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MỞ ĐẦU 

1. Lý do chọn đề tài 

Trong những năm gần đây, với sự bùng nổ mạnh mẽ của công 

nghệ thông tin và internet ở Việt Nam, các hoạt động giao dịch, mua 

bán trực tuyến dần trở nên sôi nổi hơn, có hệ thống và được tổ chức 

bài bản hơn. Sự xuất hiện của môi trường kinh doanh cạnh tranh 

khiến tiếp thị trực tuyến trở nên quan trọng đối với việc mở rộng thị 

trường không gian của bất kỳ tổ chức, cá nhân nào. Khách hàng bỏ 

tiền để sử dụng dịch vụ mà họ cho là tốt nhất, sự hài lòng của khách 

hàng như thế nào luôn là câu hỏi lớn được đặt ra, vì vậy người bán 

phải nhận định được những nhân tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của 

khách hàng quan trọng như thế nào?  

Hiện nay vấn đề này vẫn chưa được nghiên cứu tại thị trường 

Tây Nguyên, một thị trường mới về mua bán trực tuyến. Đặc biệt tại 

thị trường thành phố Kon Tum, cơ sở hạ tầng chỉ đang ở bước mới 

phát triển, hơn nữa, hệ thống tín dụng mới xuất hiện và chưa phổ 

biến, người dân vẫn giữ thói quen tiêu dùng bằng tiền mặt và việc 

giữ tiền mặt bên mình là chiếm đại đa số; mức thu nhập của người 

dân thành phố Kon Tum tương đối thấp. Vì vậy, động lực chính của 

sự hài lòng của khách hàng mua sắm trực tuyến tại địa bàn thành phố 

Kon Tum có thể là khác với các địa bàn khác trong nước cũng như 

nước ngoài. 

Nắm bắt sự thiết yếu và thực tiễn của vấn đề trên, tác giả thực 

hiện đề tài: “Nghiên cứu các nhân tố ảnh hưởng đến sự hài lòng 

của khách hàng khi mua sắm online: Nghiên cứu trên địa bàn 

thành phố Kon Tum”. 

2. Mục đích nghiên cứu 

- Hệ thống hóa cơ sở lý luận về sự hài lòng và các nhân tố ảnh 
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hưởng đến sự hài lòng của khách hàng khi mua sắm online. 

- Xác định các nhân tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách 

hàng mua sắm online trên địa bàn thành phố Kon Tum. 

- Đề xuất một số giải pháp để các tổ chức hoặc cá nhân kinh 

doanh sản phẩm online nâng cao sự hài lòng cho khách hàng mục 

tiêu của họ, đặc biệt là các khách hàng ở những thị trường mới như 

Kon Tum. 

3. Phƣơng pháp nghiên cứu 

- Nghiên cứu định tính: được thực hiện để xác định các khái 

niệm nghiên cứu, xây dựng bảng câu hỏi, thang đo và thu thập các 

thông tin cần thiết liên quan đến đối tượng nghiên cứu nhằm phục vụ 

cho phần nghiên cứu định lượng. 

- Nghiên cứu định lượng: sử dụng phần mềm phân tích dữ liệu 

SPSS qua 2 giai đoạn:  

+ Giai đoạn 1: khảo sát thử 30 bảng phỏng vấn và. 

+ Giai đoạn 2: khảo sát thực nghiệm đối với 225 khách hàng đã 

mua sắm online trên thị trường thành phố Kon Tum. 

4. Đối tƣợng và phạm vi nghiên cứu 

- Đối tượng nghiên cứu: Đối tượng nghiên cứu là các nhân tố 

ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng mua sắm online trên địa 

bàn thành phố Kon Tum. 

- Phạm vi nghiên cứu: 

+ Không gian: đề tài chỉ tập trung điều tra, nghiên cứu các nhân 

tố ảnh hưởng đến sự hài lòng khi mua sắm online của khách hàng 

trên địa bàn thành phố Kon Tum. Đối tượng khách hàng này là 

những khách hàng mua sắm trên các website mua sắm thông dụng. 

+ Thời gian: khảo sát được thực hiện trong năm 2015. 
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5. Ý nghĩa nghiên cứu 

- Ý nghĩa về mặt lý luận 

Nghiên cứu đã khái quát hóa các vấn đề lý luận về sự hài lòng, từ 

đó đưa ra mô hình nghiên cứu để xác định các nhân tố ảnh hưởng 

đến sự hài lòng của khách hàng mua sắm online. 

- Ý nghĩa về mặt thực tiễn 

+ Kết quả nghiên cứu có thể sử dụng để giúp doanh nghiệp tìm 

hiểu và đo lường mức độ hài lòng của khách hàng, từ đó đưa ra 

những chiến lược, kế hoạch marketing nhằm nâng cao mức độ hài 

lòng cho khách hàng mục tiêu của mình, đặc biệt là khách hàng tại 

thị trường mới như Kon Tum. 

+ Đưa ra một số hàm ý về mặt quản trị cho doanh nghiệp cải 

thiện dịch vụ bán hàng online, gia tăng sự hài lòng của khách hàng 

nhằm nâng cao năng lực cạnh tranh trên thị trường. 

6. Kết cấu bố cục đề tài 

Ngoài phần mở đầu, kết luận thì luận văn nghiên cứu được trình 

bày với kết cấu gồm các chương sau: 

Chương 1: Cơ sở lý luận về các nhân tố ảnh hưởng đến sự        

hài lòng mua sắm online. 

Chương 2: Thiết kế nghiên cứu. 

Chương 3: Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

Chương 4: Hàm ý chính sách  

7. Tổng quan tài liệu nghiên cứu 
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1 CHƢƠNG 1 

CƠ SỞ LÝ LUẬN VỀ CÁC NHÂN TỐ ẢNH HƢỞNG ĐẾN SỰ 

HÀI LÒNG MUA SẮM ONLINE 

1.1. CÁC KHÁI NIỆM LIÊN QUAN 

1.1.1. Sự hài lòng của khách hàng 

a. Khái niệm sự hài lòng 

Theo Woodruff (1997), sự hài lòng được định nghĩa là cảm giác 

tích cực hay tiêu cực nói chung về giá trị thực của dịch vụ nhận được 

từ một nhà cung cấp. 

Theo Philip Kotler (1997), sự hài lòng của khách hàng là kết quả 

của những trải nghiệm trong suốt quá trình mua sắm, bao gồm các 

bước cụ thể: nhận  thức  nhu  cầu,  tìm  kiếm  thông  tin,  đánh  giá 

phương án lựa chọn, ra quyết định mua và hành vi sau khi mua sắm, 

tiêu dùng. Vì vậy nó bao quát tất cả các phản ứng mà người mua có 

thể thể hiện cũng như những giai đoạn khác nhau trong quá trình 

mua sắm. 

Oliver (1997) cho rằng sự hài lòng là sự phản ứng của người tiêu 

dùng với việc được đáp ứng những mong muốn. 

Philip Kotler (2000) định nghĩa sự hài lòng là mức độ của trạng 

thái cảm giác con người bắt nguồn từ việc so sánh kết quả thu được 

từ việc tiêu dùng sản phẩm với những kỳ vọng của người đó. Mức độ 

hài lòng phụ thuộc sự khác biệt giữa kết quả nhận được và kỳ vọng. 

Theo Lin & Sun (2009), sự hài lòng là một chỉ số đo lường sự 

trải nghiệm liên quan tới đánh giá của khách hàng về việc mua sắm 

trong quá khứ và những trải nghiệm mua sắm của họ. 

Theo Võ Khánh Toàn (2008), hài lòng của khách hàng là sự đánh 

giá, cảm giác của khách hàng về một sản phẩm hay dịch vụ đã đáp 
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ứng được những nhu cầu và mong đợi của khách hàng. 

Định nghĩa của P. Kotler (1997) về sự hài lòng của khách hàng 

sẽ được sử dụng trong bài viết này vì nó khắc phục được những điểm 

yếu kể trên nhằm giúp người đọc hiểu rõ hơn về mặt khái niệm sự 

hài lòng của khách hàng mua sắm trực tuyến. 

b. Các mức độ của sự hài lòng 

Sự hài lòng có ba cấp độ: 

- Nếu hiệu quả sản phẩm thấp hơn kỳ vọng, khách hàng sẽ thất vọng. 

- Nếu hiệu quả sản phẩm phù hợp với kỳ vọng, khách hàng sẽ 

thỏa mãn. 

- Nếu hiệu quả sản phẩm vượt quá kỳ vọng, khách hàng sẽ rất hài 

lòng và hoàn toàn thỏa mãn. 

1.1.2. Khái niệm mua sắm online 

Theo Kotler (2012), mua sắm online (thường được gọi mua sắm 

trực tuyến) là việc mua hàng thông qua những kết nối điện tử giữa 

người mua và người bán- thường là trực tuyến. Vốn không mấy phổ 

biến cách đây mười lăm năm, giờ đây, mua sắm trực tuyến được xem 

là thủ tục chuẩn mực cho hầu hết các doanh nghiệp. Mua sắm trực 

tuyến cho phép người mua liên hệ với các nhà cung cấp mới, cắt 

giảm chi phí mua, nhanh chóng xử lý đơn hàng. Đồng thời, các 

chuyên gia tiếp thị có thể kết nối trực tuyến với khách hàng để chia 

sẻ thông tin marketing, bán sản phẩm và dịch vụ, cung cấp các dịch 

vụ hỗ trợ và duy trì mối quan hệ hiện hữu với khách hàng. 

Theo Bùi Thanh Tráng (2014) mua sắm online là một quá trình 

mà khách hàng mua trực tiếp hàng hóa hoặc dịch vụ từ một người 

bán trong một thời gian xác thực thông qua internet, không qua dịch 

vụ trung gian, nó là một dạng của thương mại điện tử. Mua sắm trực 

tuyến mang lại lợi ích cho cả người mua và người bán về phương 
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diện tìm kiếm khách hàng, thông tin sản phẩm, quá trình tương tác và 

phân phối sản phẩm. Người mua có thể mua hàng ở bất cứ đâu, bất 

kế thời gian nào, ngay cả khi ở nhà và dễ dàng tiếp cận các nhà cung 

cấp. Người mua cũng không cần phải rời khỏi nhà để mua hàng hay 

nhận hàng và có thể theo dõi được việc giao nhận hàng hóa. 

1.1.3. Khái niệm sự hài lòng trong mua sắm online  

Hemon & Whitwan (2001) cho rằng sự hài lòng của khách hàng 

trực tuyến là phản ứng của khách hàng mà họ nhận được khi sử dụng 

các dịch vụ trực tuyến. 

Anderson & Srinivasan (2003) định nghĩa sự hài lòng về dịch vụ điện 

tử là khi có được sự thỏa mãn của khách hàng đối với kinh nghiệm mua 

trước đó với một công ty cung cấp dịch vụ thương mại điện tử.  

Theo Myers & Mintu-Wimsatt (2012) sự hài lòng trong mua sắm 

online bắt nguồn từ sự hài lòng khi mua hàng trực tuyến và những 

trải nghiệm của khách hàng. 

1.2. CÁC NHÂN TỐ ẢNH HƢỞNG ĐẾN SỰ HÀI LÕNG CỦA 

KHÁCH HÀNG MUA SẮM ONLINE 

1.2.1. Chất lƣợng thông tin 

1.2.2. Thiết kế trang web 

1.2.3. Đặc tính hàng hóa 

1.2.4. Uy tín nhà cung cấp 

1.2.5. Khả năng giao dịch 

1.2.6. Sự phản hồi 

1.2.7. Sự bảo mật/ riêng tƣ 

1.2.8. Phƣơng thức thanh toán 

1.2.9. Khâu giao hàng 

1.2.10. Dịch vụ chăm sóc khách hàng 

1.2.11. Chất lƣợng sản phẩm 
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2 CHƢƠNG 2 

THIẾT KẾ NGHIÊN CỨU 

2.1. MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU ĐỀ XUẤT 

2.1.1. Mô hình nghiên cứu 

Tác giả đưa ra mô hình nghiên cứu đề xuất dựa vào các căn cứ 

như sau: 

Thứ nhất, để bao quát tất cả các phản ứng mà người mua có thể 

thể hiện cũng như những giai đoạn khác nhau trong quá trình mua 

sắm, tác giả sử dụng định nghĩa của Philip Kotler (1997) về sự hài 

lòng của khách hàng cho nghiên cứu này. 

Thứ hai, xem xét các mô hình nghiên cứu trước đây có liên quan, 

nổi bật nhất là mô hình của Liu X. & cộng sự (2008). Nghiên cứu 

này góp phần vào việc nghiên cứu sự hài lòng của khách hàng mua 

sắm trực tuyến bằng cách phát triển một mô hình với quan điểm 

toàn diện về quá trình các nhân tố ảnh hưởng đến sự hài lòng trong 

môi trường thương mại điện tử, bao gồm cả những nhân tố bị bỏ qua bởi 

các nghiên cứu trước đây. 

Thứ ba, nghiên cứu của Vũ Huy Thông & Trần Mai Trang 

(2013) và nghiên cứu của Moore ở thị trường Việt Nam cũng đã chỉ 

ra uy tín của doanh nghiệp cung cấp và chất lƣợng sản phẩm là 

những yếu tố chính tác động đến sự hài lòng của người tiêu dùng 

mua sắm online.  

Dựa vào các căn cứ trên, tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu như 

Hình 2.1. 
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Hình 2.1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

2.1.2. Các giả thuyết nghiên cứu 

Xuất phát từ mối quan hệ bản chất giữa các nhân tố trong mô 

hình đề xuất, luận văn xây dựng các giả thuyết sau: 

H1: Chất lượng thông tin ảnh hưởng thuận chiều lên sự hài lòng 

của khách hàng mua sắm trực tuyến. 

H2: Thiết kế trang web ảnh hưởng thuận chiều lên sự hài lòng 

của khách hàng mua sắm trực tuyến. 

H3: Đặc tính hàng hóa ảnh hưởng thuận chiều lên sự hài lòng của 

khách hàng mua sắm trực tuyến. 

H4: Uy tín nhà cung cấp ảnh hưởng thuận chiều lên sự hài lòng 

của khách hàng mua sắm trực tuyến. 

H5: Khả năng giao dịch ảnh hưởng thuận chiều lên sự hài lòng 

của khách hàng mua sắm trực tuyến. 

H6:  Sự phản hồi ảnh hưởng thuận chiều lên sự hài lòng của 
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khách hàng mua sắm trực tuyến. 

H7: Sự bảo mật/ riêng tư ảnh hưởng thuận chiều lên sự hài lòng 

của khách hàng mua sắm trực tuyến. 

H8: Phương thức thanh toán ảnh hưởng thuận chiều lên sự hài 

lòng của khách hàng mua sắm trực tuyến. 

H9:  Khâu giao hàng ảnh hưởng thuận chiều lên sự hài lòng của 

khách hàng mua sắm trực tuyến. 

H10: Dịch vụ chăm sóc khách hàng ảnh hưởng thuận chiều lên sự 

hài lòng của khách hàng mua sắm trực tuyến. 

H11: Chất lượng sản phẩm ảnh hưởng thuận chiều lên sự hài lòng 

của khách hàng mua sắm trực tuyến. 

2.2. QUY TRÌNH NGHIÊN CỨU 

2.2.1. Nghiên cứu sơ bộ 

Trong nghiên cứu sơ bộ gồm hai bước chính: 

- Bước 1: Sử dụng phương pháp nghiên cứu định tính giúp tiếp 

cận sâu hơn với khách hàng mua sắm online, khám phá được những 

những thông tin chi tiết, cần thiết phục vụ cho các mục tiêu nghiên 

cứu.  

- Bước 2: phỏng vấn trực tiếp bằng bảng câu hỏi soạn sẵn với 

mẫu 30 khách hàng, nhằm đánh giá sơ bộ thang đo các khái niệm 

nghiên cứu trước khi tiến hành nghiên cứu chính thức thông qua hệ 

số tin cậy Cronbach’s alpha. 

2.2.2. Nghiên cứu chính thức 

 

 

 

 

 



10 

Hình 2.2. Quy trình nghiên cứu 

Nghiên cứu chính thức sử dụng phương pháp nghiên cứu định 

lượng: sử dụng bảng câu hỏi để thu thập thông tin trên diện rộng. Sau 

khi thu thập đủ thông tin, dữ liệu sẽ được mã hóa, làm sạch và sử 

dụng phần mềm phân tích dữ liệu SPSS để xử lý.  

2.3. MẪU NGHIÊN CỨU 

2.3.1. Kích cỡ mẫu nghiên cứu 

Trong đề tài này có tất cả 45 tham số (biến quan sát) cần tiến 

hành phân tích nhân tố, vì vậy số mẫu tối thiểu cần thiết là 45 x 5 = 

225 mẫu. Trong nghiên cứu này số lượng mẫu chọn là n= 225. 

2.3.2. Phƣơng pháp chọn mẫu  

Nghiên cứu này sẽ lấy mẫu theo phương pháp phi xác suất và 

phương pháp lấy mẫu thuận tiện.  
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2.3.3. Phƣơng pháp phân tích dữ liệu 

Phương pháp phân tích dữ liệu được dùng cho nghiên cứu chính 

thức bao gồm phân tích hệ số tin cậy Cronbach’s alpha, phân tích 

nhân tố khám phá EFA và phân tích hồi quy tuyến tính bội. Nghiên 

cứu sơ bộ chỉ đánh giá thang đo bằng hệ số tin cậy Cronbach’s alpha 

cho từng khái niệm. Dữ liệu thu thập được xử lý bằng phần mềm 

SPSS 21.0. 

a. Phân tích hệ số Cronbach’s alpha 

Nghiên cứu thực hiện đánh giá thang đo dựa theo tiêu chí: Loại 

các biến quan sát có hệ số tương quan biến tổng nhỏ hơn 0.3 và chọn 

thang đo có độ tin cậy Alpha lớn hơn 0.7. 

b. Phân tích nhân tố khám phá EFA 

Phân tích nhân tố khám phá cần phải đáp ứng các điều kiện: 

Factor Loading> 0.5; 0.5 < KMO < 1; Kiểm định Bartlett có Sig< 

0.05; Eigenvalue> 1. 

c. Phân tích tương quan và phân tích hồi quy tuyến tính bội 

Trước khi tiến hành phân tích hồi quy tuyến tính bội thì việc xem 

xét mối tương quan tuyến tính giữa các biến độc lập với biến phụ 

thuộc và giữa các biến độc lập với nhau là công việc phải làm và hệ 

số tương quan Pearson trong ma trận hệ số tương quan là phù hợp để 

xem xét mối tương quan này.  

Kiểm định độ phù hợp của mô hình: Kiểm định F trong bảng 

phân tích phương sai là một phép kiểm định giả thuyết về độ phù hợp 

của mô hình hồi quy tuyến tính tổng thể. 

Kiểm định ý nghĩa của các hệ số hồi quy: Kiểm định t trong bảng 

các thông số thống kê của từng biến độc lập dùng để kiểm định ý 

nghĩa của các hệ số hồi quy. 

Dò tìm các vi phạm giả định cần thiết trong hồi quy tuyến tính 
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bội. Mô hình lý thuyết được kiểm định bằng phương pháp hồi quy 

bội với mức ý nghĩa 5%. 

Kiểm định sự khác biệt về sự hài lòng của khách hàng mua sắm 

online theo các biến giới tính, trình độ học vấn, thu nhập, thời gian 

và mục đích sử dụng internet bằng phân tích ANOVA, T – test và 

kiểm định phi tham số, với mức ý nghĩa 5%. 

2.4. XÂY DỰNG THANG ĐO NGHIÊN CỨU 

Có 11 khái niệm nghiên cứu được sử dụng trong nghiên cứu này: 

Chất lượng thông tin (1), Thiết kế trang web (2), Đặc tính hàng hóa 

(3), Uy tín nhà cung cấp (4), Khả năng giao dịch (5), Sự phản hồi 

(6), Bảo mật/ Riêng tư (7), Phương thức thanh toán (8), Khâu giao 

hàng (9), Dịch vụ chăm sóc khách hàng (10) và Chất lượng sản phẩm 

(11) và 1 khái niệm sự hài lòng của khách hàng. Tất cả các thang đo 

được đo lường dạng Likert 5 điểm, với 1 điểm là hoàn toàn không 

đồng ý, 2 điểm là không đồng ý, 3 điểm là bình thường, 4 điểm là 

đồng ý và 5 điểm là hoàn toàn đồng ý. 
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3 CHƢƠNG 3 

KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU VÀ THẢO LUẬN 

3.1. NGHIÊN CỨU ĐỊNH LƯỢNG ĐÁNH GIÁ SƠ BỘ THANG ĐO 

3.1.1. Đối với thang đo các nhân tố ảnh hưởng đến sự hài lòng 

Kết quả Cronbach’s alpha của các thành phần thang đo các nhân 

tố ảnh hưởng đến sự hài lòng cho thấy: 

Các biến độc lập: đặc tính hàng hóa, uy tín nhà cung cấp, khả 

năng giao dịch, sự phản hồi, bảo mật/ riêng tư, phương thức thanh 

toán, khâu giao hàng, dịch vụ chăm sóc khách hàng và chất lượng 

sản phẩm đều đạt yêu cầu về hệ số tin cậy Cronbach’s alpha từ 0.7 

trở lên và các hệ số tương quan biến- tổng (item total corelation) của 

các biến quan sát đều lớn hơn tiêu chuẩn cho phép 0.3. 

Các biến CLTT3, TKE2 và TKE4 có hệ số tương quan giữa biến- 

tổng nhỏ hơn 0.3 và hệ số Cronbach’s alpha khi bỏ biến lớn hơn so 

với Cronbach’s alpha tổng. Do đó, các biến quan quan sát này sẽ bị 

loại. Sau khi loại các biến không phù hợp trong thang đo Chất lượng 

thông tin và Thiết kế trang web, toàn bộ thang đo đạt yêu cầu sẽ 

được sử dụng cho nghiên cứu chính thức. 

3.1.2. Đối với thang đo sự hài lòng 

Hệ số tin cậy Cronbach’s alpha của khái niệm sự hài lòng đạt yêu 

cầu lớn hơn 0.7 và các hệ số tương quan biến- tổng của các biến 

quan sát đều lớn hơn tiêu chuẩn cho phép 0.3. 

Sau khi đánh giá độ tin cậy của thang đo nháp, loại các biến quan 

sát không phù hợp, tác giả điều chỉnh lại bảng hỏi để tiến hành 

nghiên cứu chính thức.  



14 

3.2. NGHIÊN CỨU CHÍNH THỨC ĐỂ KIỂM ĐỊNH ĐỘ TIN 

CẬY CỦA THANG ĐO VÀ PHÂN TÍCH NHÂN TỐ 

3.2.1. Thông tin chung về mẫu 

3.2.2. Đánh giá thang đo bằng hệ số Cronbach’s Alpha cho 

các khái niệm nghiên cứu 

Hệ số Cronbach’s Alpha của các khái niệm là khá cao: khái niệm 

“Chất lượng thông tin” có hệ số Cronbach’s Alpha= 0.852; “Đặc 

tính hàng hóa” có hệ số Cronbach’s Alpha= 0.779; “Uy tín nhà 

cung cấp” có hệ số Cronbach’s Alpha= 0.832; “Khả năng giao 

dịch” có hệ số Cronbach’s Alpha= 0.761; “Sự phản hồi” có hệ số 

Cronbach’s Alpha= 0.818; “Bảo mật/ Riêng tư” có hệ số 

Cronbach’s Alpha= 0.887; “Phương thức thanh toán” có hệ số 

Cronbach’s Alpha= 0.822; “Khâu giao hàng” có hệ số Cronbach’s 

Alpha= 0.876; “Dịch vụ chăm sóc khách hàng” có hệ số 

Cronbach’s Alpha= 0.760; “Chất lượng sản phẩm” có hệ số 

Cronbach’s Alpha= 0.773; “Sự hài lòng online” có hệ số 

Cronbach’s Alpha= 0.797. Các hệ số này hầu hết từ 0.75 trở lên 

chứng tỏ thang đo lường khá tốt. Hệ số tương quan biến – tổng của 

các biến quan sát của các khái niệm này đều khá cao và cao hơn 0.3, 

thấp nhất là biến ĐTHH4 với hệ số là 0.501. 

Riêng khái niệm “Thiết kế trang web” có hệ số Cronbach’s 

Alpha= 0.567 thấp hơn 0.7 và hệ số tương quan biến – tổng của các 

biến quan sát của khái niệm này lớn hơn 0.3 nhưng giá trị không cao 

(cao nhất là 0.408). Do đó, 04 biến quan sát TKE1, TKE2, TKE3, 

TKE4 sẽ bị loại. 

Như vậy, sau quá trình thực hiện kiểm định Cronbach’s Alpha, 

có 38 biến quan sát phù hợp, các biến này sẽ được sử dụng cho phân 

tích nhân tố khám phá EFA tiếp theo. 
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3.2.3. Đánh giá thang đo bằng phân tích EFA cho các khái niệm 

nghiên cứu 

a. Đánh giá thang đo bằng phân tích EFA cho các khái niệm 

của các nhân tố ảnh hưởng đến sự hài lòng online 

- Kết quả phân tích nhân tố lần 2 cho thấy: hệ số KMO= 0.791> 0.5 và 

Bartlett có mức ý nghĩa Sig.= 0.000< 0.05, như vậy đạt điều kiện để phân 

tích nhân tố. Dựa vào bảng giải thích biến thì có 10 nhân tố được rút ra với 

hệ số Eigenvalue > 1.047 và 10 nhân tố này giải thích được 72.820% biến 

thiên dữ liệu. Kết quả bảng Rotated Component Matrix
a
 cho thấy có 10 

nhân tố được rút ra với các biến quan sát đều có hệ số tải lớn hơn 0.5. 

Như vậy, kết quả cuối cùng của việc phân tích nhân tố từ 35 biến quan 

sát gom thành 10 nhân tố. Tên của các nhân tố sau khi rút trích vẫn giữ 

nguyên không đổi. Vậy sự hài lòng của khách hàng mua sắm online chịu 

tác động của 10 yếu tố: sự phản hồi (F1), dịch vụ chăm sóc khách hàng 

(F2), đặc tính hàng hóa (F3), bảo mật/ riêng tư (F4), khâu giao hàng (F5), 

phương thức thanh toán (F6), uy tín nhà cung cấp (F7), khả năng giao dịch 

(F8), chất lượng sản phẩm (F9) và chất lượng thông tin (F10). 

b. Đánh giá thang đo bằng phân tích EFA cho khái niệm sự 

hài lòng của khách hàng mua sắm online 

Kết quả rút trích được 1 nhân tố với tham số thống kê KMO= 

0.783> 0.5 và kiểm định Bartlett có mức ý nghĩa Sig.= 0.000< 0.05. 

Kết quả từ SPSS có tham số thống kê Eigenvalue = 2.487>1 thì có 1 

nhân tố được rút ra và nhân tố này giải thích được 62.165% biến 

thiên dữ liệu với hệ số tải nhân tố của bốn biến quan sát SHL1, 

SHL2, SHL3 và SHL4 lần lượt là 0.796, 0.790, 0.784 và 0.784 đều 

lớn hơn 0.5. Nhân tố này được đặt tên là thành phần “Sự hài lòng 

online” (F11). 
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3.2.4.  Mô hình nghiên cứu hiệu chỉnh 

Hình 3.2. Mô hình nghiên cứu chính thức 

3.3. KIỂM ĐỊNH MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU 

3.3.1. Phân tích tƣơng quan 

Kết quả kiểm định tương quan giữa biến phụ thuộc và các biến 

độc lập trong bảng 4 cho thấy có sự tương quan giữa biến phụ thuộc 

và 10 biến độc lập với hệ số Sig. đều nhỏ hơn <0.05. Đây là điều 

kiện cần để thực hiện phân tích hồi quy. 

Kết quả Kiểm định Pearson còn cho thấy các biến độc lập cũng 

tương quan với nhau (Sig.<0.05). Do đó, cần phải kiểm tra hiện 

tượng đa cộng tuyến khi phân tích mô hình hồi quy ở bước tiếp theo. 

3.3.2. Phân tích hồi quy 

a. Kiểm định mức độ phù hợp của mô hình 

Kết quả cho thấy R
2 

hiệu chỉnh là 0.731 có nghĩa là mô hình hồi 

quy tuyến tính đã xây dựng phù hợp với tập dữ liệu đến mức 73.1%. 
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Điều này có thể hiểu là các biến độc lập trong mô hình này có khả 

năng giải thích được 73.1% sự biến thiên của “Sự hài lòng của khách 

hàng online”, còn lại 26.9% được giải thích bởi những nhân tố khác 

chưa được đề cập trong mô hình. 

Kiểm định Durbin-Watson được thực hiện với hệ số bằng 1.918 

(gần bằng 2) cho phép kết luận các biến độc lập không có sự tự 

tương quan với nhau. 

Trị thống kê F= 62.498 với giá trị Sig. nhỏ hơn rất nhiều so với 

0.05 cho phép bác bỏ giả thuyết H0 cho rằng tất cả các hệ số hồi quy 

bằng 0 (ngoại trừ hằng số), mô hình hồi quy tuyến tính bội của 

nghiên cứu phù hợp với tập dữ liệu và có thể sử dụng được. 

b. Kết quả phân tích hồi quy đa biến 

Kết quả cho thấy rằng có 4 nhân tố có giá trị Sig.> 0.05, không 

có ý nghĩa thống kê trong mô hình sẽ bị loại ra khỏi phương trình hồi 

quy, bao gồm “Bảo mật”, “Khâu giao hàng”, “Uy tín nhà cung cấp” 

và “Khả năng giao dịch”. Còn lại 6 nhân tố có giá trị Sig. còn lại tại 

các mức kiểm định t đều < 0.01 điều này chứng tỏ các nhân tố đều có 

ý nghĩa thống kê trong mô hình, bao gồm “Sự phản hồi”, “Dịch vụ 

khách hàng”, “Đặc tính hàng hóa”, “Phương thức thanh toán”, “Chất 

lượng sản phẩm” và “Chất lượng thông tin”.  

Phương trình hồi quy chuẩn hóa có dạng:   

F11= 0.160x F1 + 0.236x F2 + 0.333x F3 + 0.212x F6 + 

0.143x F9 + 0.318x F10 

3.3.3. Kiểm định giả thiết  

Hệ số hồi quy đã chuẩn hóa cho thấy 6 nhân tố đều thực sự có tác 

động lên Sự hài lòng của khách hàng mua sắm online. Các giả thiết 

H1, H3, H6, H8, H10, H11 được chấp nhận vì mức ý nghĩa thống kê 

p<0.05. 
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Nhân tố tác động nhiều nhất đến sự hài lòng của khách hàng mua 

sắm online là yếu tố “Đặc tính hàng hóa”, tiếp đến là yếu tố “Chất 

lượng thông tin”, yếu tố “Dịch vụ chăm sóc khách hàng”, yếu tố 

“Phương thức thanh toán”, yếu tố “Sự phản hồi” và ảnh hưởng ít 

nhất là yếu tố “Chất lượng sản phẩm”. 

Như vậy, so với mô hình nghiên cứu đề nghị ban đầu gồm 11 

nhân tố, khi tiến hành nghiên cứu thực nghiệm trên địa bàn thành 

phố Kon Tum, thì có 6 nhân tố tác động đến sự hài lòng của khách 

hàng mua sắm online trong đó có 2 nhân tố trước khi mua hàng 

(“Đặc tính hàng hóa” và “Chất lượng thông tin”), 2 nhân tố trong khi 

mua hàng (“Sự phản hồi” và “Phương thức thanh toán”) và 2 nhân tố 

sau khi mua hàng (“Dịch vụ khách hàng” và “Chất lượng sản phẩm”) 

tác động lên sự hài lòng của khách hàng.  

3.4. KHẢO SÁT SỰ KHÁC BIỆT CỦA CÁC YẾU TỐ GIỚI 

TÍNH, TRÌNH ĐỘ HỌC VẤN, THU NHẬP, THỜI GIAN VÀ 

MỤC ĐÍCH SỬ DỤNG INTERNET ĐẾN SỰ HÀI LÕNG CỦA 

KHÁCH HÀNG 

3.4.1. Khảo sát yếu tố “Giới tính” 

Chưa có cơ sở để xác định có sự khác biệt có ý nghĩa trong việc 

đánh giá sự hài lòng của khách hàng ở 2 nhóm nam và nữ ở thành 

phố Kon Tum. 

3.4.2. Khảo sát yếu tố “Thu nhập” 

Có sự khác biệt giữa những người có thu nhập khác nhau về sự 

hài lòng của họ. Kiểm định sâu Anova cho thấy có sự khác biệt giữa 

nhóm những người có thu nhập từ 2-4 triệu với nhóm những người 

có thu nhập trên 10 triệu. Trong đó, những người có thu nhập trên 10 

triệu ít hài lòng hơn so với các nhóm thu nhập còn lại. 
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3.4.3. Khảo sát yếu tố “Công việc” 

Có sự khác biệt giữa những người làm những công việc khác 

nhau về sự hài lòng của họ. Kiểm định sâu Anova cho phép kết luận 

rằng những người làm nội trợ có sự khác biệt so với nhân viên văn 

phòng, người tự kinh doanh, học sinh, sinh viên và những ngành 

nghề khác ở chỗ những người làm nội trợ ít hài lòng đối với việc 

mua sắm online hơn so với các nhóm còn lại. 

3.4.4. Khảo sát yếu tố “Thời gian sử dụng internet” 

Có sự khác biệt giữa những người có thời gian sử dụng internet 

khác nhau về sự hài lòng của họ. Kiểm định sâu Anova cho phép kết 

luận rằng những người có thời gian sử dụng internet dưới 1 giờ/ngày 

có sự khác biệt với những người sử dụng internet từ 1-3 giờ/ngày và 

từ 3-5 giờ/ngày. 

3.4.5. Khảo sát yếu tố “Mục đích sử dụng internet” 

Có sự khác biệt giữa những người có mục đích sử dụng internet 

khác nhau thì cũng khác nhau về sự hài lòng của họ. Kiểm định sâu 

Anova cho phép kết luận rằng có sự khác biệt giữa nhóm sử dụng 

internet để giải trí và tìm kiếm thông tin với những người sử dụng 

internet để phục vụ công việc, học tập. 

3.4.6. Khảo sát yếu tố “Tần suất mua hàng” 

Có sự khác biệt giữa những người có tần suất mua hàng khác 

nhau thì cũng khác nhau về sự hài lòng của họ. Cụ thể, những người 

mua sắm từ 1-5 lần/năm ít hài lòng hơn so với những người mua sắm 

từ 5 lần trở lên trong một năm. 
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4 CHƢƠNG 4 

HÀM Ý CHÍNH SÁCH 

Từ kết quả nghiên cứu khoa học, nhằm tăng cường sự hài lòng 

cho khách hàng mua sắm online, tác giả đề xuất một số ý kiến định 

hướng cho các nhà quản trị cải thiện các hoạt động kinh doanh sản 

phẩm/ dịch vụ cho khách hàng. 

4.1. HOÀN THIỆN CÁC ĐẶC TÍNH HÀNG HÓA  

Doanh nghiệp cần đa dạng hóa sản phẩm trên web nhằm tạo cho 

khách hàng dễ dàng lựa chọn sản phẩm là một trong những yếu tố 

tăng cường sự hài lòng cho khách hàng. Tùy theo năng lực và thế 

mạnh của doanh nghiệp mà tập trung vào những mặt hàng chủ lực, 

tạo ra sự khác biệt để cạnh tranh. Các doanh nghiệp nên thường 

xuyên điều tra nghiên cứu thị hiếu của khách hàng để bổ sung sản 

phẩm mới, dịch vụ mới phù hợp với nhu cầu khách hàng, cần chủ 

động tìm kiếm để đa dạng hóa các nhà cung cấp có uy tín, điều này 

sẽ giúp mở rộng phổ hàng gia tăng lựa chọn cho khách hàng. Xây 

dựng các chương trình khuyến mãi hấp dẫn và các sự kiện đặc biệt 

khi mua sắm để gia tăng sự hài lòng của khách hàng online, cũng 

như thúc đẩy khách hàng tái mua sắm trên trang web của mình. Để 

cạnh tranh trong việc khuyến mãi, giảm giá thì trước tiên các doanh 

nghiệp kinh doanh trực tuyến cần phải xây dựng thương hiệu để có 

khả năng thuyết phục các nhà cung cấp dành tỷ lệ chiết khấu cao.  

4.2. TĂNG CƢỜNG CHẤT LƢỢNG THÔNG TIN SẢN PHẨM/ 

DỊCH VỤ 

Doanh nghiệp cần phải đảm bảo chất lượng sản phẩm, độ tin cậy 

bằng những xác nhận của các cơ quan có thẩm quyền, chính sách 

mua bán minh bạch,... Các doanh nghiệp nên đảm bảo chất lượng 

thông tin nhằm tạo uy tín và niềm tin cho khách hàng. Giới thiệu 
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hàng hóa cần phải cung cấp đủ thông tin về sản phẩm, các thông tin 

cần được công bố trên nhãn mác và các phương tiên truyền tin của 

công ty như email, website,… để khách hàng tham khảo và đánh giá 

về sản phẩm trước khi ra quyết định mua. Nội dung các thông tin cần 

chính xác, đầy đủ để khách hàng hiểu và cảm nhận rõ hơn về sản 

phẩm, daonh nghiệp nên cung cấp hình ảnh rõ ràng và mô tả chi tiết 

về sản phẩm cần bán. 

4.3. ĐA DẠNG CÁC PHƢƠNG THỨC THANH TOÁN 

Khi mua sắm qua mạng, người tiêu dùng có thể lựa chọn nhiều 

hình thức mua sắm thanh toán trực tuyến như thẻ ngân hàng, cổng 

thanh toán trực tuyến, điện thoại di động hay ví điện tử… Một câu 

hỏi lớn dành cho tất cả các nhà cung cấp dịch vụ là giải pháp cải 

thiện khung pháp lý nhằm ngăn chặn nguy cơ lừa đảo người mua 

hàng qua mạng, nguyên nhân chính khiến họ ngại sử dụng dịch vụ 

này. Để “kéo” người dùng mua sắm trực tuyến và thanh toán trực 

tuyến, trước tiên các doanh nghiệp phải bảo đảm uy tín. Một khi 

doanh nghiệp tạo uy tín, giao hàng đúng cam kết thì thanh toán trực 

tuyến sẽ là lựa chọn khả thi bởi khá tiện lợi.  

4.4. TĂNG CƢỜNG PHẢN HỒI TRÊN TRANG WEB 

Các câu hỏi, ý kiến và mối quan tâm của khách hàng luôn được 

các doanh nghiệp lắng nghe, tạo cho khách hàng một cuộc đối thoại 

mở để giải quyết nhanh chóng các vấn đề phát sinh hoặc kích thích 

sự quan tâm của khách hàng về các sản phẩm và dịch vụ của bạn. 

Đặt mình vào địa vị của khách hàng để hiểu tâm lý của họ. Nếu 

khách hàng nghi ngờ sản phẩm của doanh nghiệp, hãy trở thành 

chuyên gia tư vấn, giải thích và chia sẻ về tác dụng cũng như bí 

quyết và cách sử dụng sao cho đạt kết quả tốt nhất. Các doanh 

nghiệp nên bắt đầu bằng cách sử dụng một dịch vụ hỗ trợ trực tuyến 
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(live chat) trên website để xây dựng mối quan hệ với khách truy cập. 

4.5. ĐẢM BẢO CHẤT LƢỢNG SẢN PHẨM 

Song song với việc đa dạng hóa sản phẩm cần phải đảm bảo chất 

lượng nhằm tạo uy tín và niềm tin cho khách hàng. Để làm được điều 

này, các doanh nghiệp cần phải tìm kiếm các nhà cung cấp có uy tín, 

xây dựng chính sách, các quy định cung ứng sản phẩm và dịch vụ có 

chất lượng với phương châm cả hai bên cùng thắng để có được mối 

quan hệ lâu dài, bền vững. 

4.6. TĂNG CƢỜNG DỊCH VỤ CHĂM SÓC KHÁCH HÀNG 

Chính sách hoàn trả được dễ dàng tìm thấy trên trang chủ sẽ góp 

phần đáng kể gia tăng thiện chí của khách hàng và giảm thiểu khả 

năng nhận cuộc gọi trả hàng đến trung tâm chăm sóc khách hàng. 

Một chính sách cho phép khách hàng hoàn trả sản phẩm rõ ràng và 

thông thoáng cũng có khả năng thu hút được nhiều đề nghị tín nhiệm 

và việc tái mua hàng của người tiêu dùng, giúp giảm thiểu những 

đơn hàng bị hủy hoặc không tiến hành hàng mua chính thức. Các 

chính sách trong việc bảo hành sản phẩm của nhà cung cấp phải rõ 

ràng, bao gồm cả yêu cầu trong chi phí vận chuyển qua lại khi bảo 

hành sản phẩm. Doanh nghiệp nên xây dựng các chương trình bảo vệ 

khách hàng, việc hỗ trợ kịp thời và hợp lý cho khách hàng có những 

khiếu nại khi nhận được hàng hóa không đúng yêu cầu sẽ làm gia 

tăng sự hài lòng khi mua sắm online. 
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KẾT LUẬN 

 

1. KẾT LUẬN 

Bài viết đã tiến hành xây dựng và kiểm định mô hình hồi quy các 

nhân tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng mua sắm online 

tại địa bàn thành phố Kon Tum.  

Kết quả nghiên cứu 227 khách hàng đã cho phép khẳng định 6 

nhân tố: (1) Đặc tính hàng hóa, (2) Chất lượng thông tin, (3) Sự phản 

hồi, (4) Phương thức thanh toán, (5) Dịch vụ chăm sóc khách hàng 

và (6) Chất lượng sản phẩm có mối quan hệ với sự hài lòng của 

khách hàng mua sắm online. Trong đó, đặc tính hàng hóa và chất 

lượng thông tin là hai nhân tố có ảnh hưởng lớn nhất đến sự hài lòng 

online. Nghiên cứu đã chỉ ra rằng các dịch vụ trước khi mua hàng có 

khả năng tác động đến sự hài lòng của khách hàng. Từ đó, nghiên 

cứu đã đề xuất một số các giải pháp hợp lý giúp các nhà quản trị 

doanh nghiệp điều chỉnh các sản phẩm, các dịch vụ hỗ trợ trước, 

trong và sau khi mua hàng nhằm gia tăng sự hài lòng của khách 

hàng. 

Nghiên cứu này sẽ bổ sung như một tài liệu tham khảo về các 

nhân tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng mua sắm online 

và làm tài liệu tham khảo cho các nghiên cứu tiếp theo về sự hài lòng 

của khách hàng, góp một phần cơ sở lý luận cho các nhà nghiên cứu 

hàn lâm tại Việt Nam trong lĩnh vực mua sắm trực tuyến. 

2. ĐIỂM MỚI CỦA NGHIÊN CỨU 

Nghiên cứu đã tiến hành khảo sát toàn diện các yếu tố từ quá 

trình trước khi mua, trong khi mua và sau khi mua của người tiêu 

dùng ảnh hưởng lên sự hài lòng của khách hàng mua sắm online so 

với các nghiên cứu trước đây ở thị trường Việt Nam. 
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3. HẠN CHẾ VÀ HƢỚNG NGHIÊN CỨU TIẾP THEO 

Hạn chế của nghiên cứu này nằm ở chỗ chỉ khảo sát trên thị 

trường thành phố Kon Tum và sử dụng phương pháp chọn mẫu phi 

xác suất nên có thể chưa đại diện được hết cho tổng thể thị trường 

những người tiêu dùng mua sắm online. 

Bên cạnh đó, nghiên cứu cũng chỉ mới dừng lại khảo sát những 

người tiêu dùng trên những website phổ biến như: lazada.vn, 

hotdeal.vn, nhommua.com, zalora.vn, muachung.vn, vatgia.com, 

5giay.vn và enbac.com mà chưa tiếp cận với những người tiêu dùng 

mua sắm ở các web khác, nên tính đại diện cũng chưa cao. 

Trong nghiên cứu này, mô hình hồi quy gồm các nhân tố giải 

thích được 73.1% sự biến thiên của yếu tố sự hài lòng của khách 

hàng mua sắm online, do đó, chắc chắn còn những yếu tố khác nữa 

có thể ảnh hưởng đến sự hài lòng. Ngoài ra, nghiên cứu này cũng cần 

được kiểm định ở thị trường nghiên cứu khác. Đây là hướng nghiên 

cứu tiếp theo. 


