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1. Đặt vấn đề
Sự phát triển mạnh mẽ của thương mại

điện tử được thúc đẩy bởi quá trình chuyển
đổi số trong và sau đại dịch COVID-19

(Alanzi và Ratten, 2023), đã làm gia tăng số
lượng gian hàng trên các sàn giao dịch trực
tuyến, đồng thời tạo ra môi trường cạnh tranh
ngày càng khốc liệt. Trên sàn thương mại

57
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Sự phát triển mạnh mẽ của thương mại điện tử làm gia tăng số lượng gian hàng và mức
độ cạnh tranh trên các sàn giao dịch trực tuyến, khiến việc đánh giá hiệu quả vận hành

trở thành cơ sở quan trọng để nâng cao năng lực cạnh tranh và tối ưu hóa hoạt động kinh
doanh trên nền tảng thương mại điện tử. Nghiên cứu này đánh giá hiệu quả vận hành của 186
gian hàng kinh doanh sản phẩm gia dụng trên sàn thương mại điện tử Shopee Việt Nam bằng
việc sử dụng phương pháp hai giai đoạn: DEA-BCC định hướng đầu ra ở Giai đoạn 1, kết hợp
hồi quy Tobit kiểm duyệt hai phía ở Giai đoạn 2. Kết quả cho thấy điểm hiệu quả trung bình
toàn mẫu chỉ đạt khoảng 0,21, với 173 gian hàng (93,0%) chưa đạt hiệu quả tối đa và tồn tại
sự khác biệt đáng kể về hiệu quả hoạt động. Dựa trên lý thuyết tín hiệu, lý thuyết chuyển giao
niềm tin và truyền miệng điện tử (eWOM), nghiên cứu cho thấy khi điểm đánh giá đã bão hòa
ở mức cao, khối lượng eWOM (đo bằng số lượt đánh giá) trở thành tín hiệu quan trọng nhất
thúc đẩy hiệu quả hoạt động của gian hàng (β = 0,0635; p = 0,000). Nghiên cứu góp phần bổ
sung bằng chứng thực nghiệm và cung cấp hàm ý quản trị nhằm nâng cao hiệu quả hoạt động
của các nhà bán hàng trên nền tảng thương mại điện tử.
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điện tử Shopee tại Việt Nam, đối với ngành
hàng gia dụng, gồm thiết bị điện, đồ dùng nhà
bếp và các sản phẩm sinh hoạt, các gian hàng
có mức độ cạnh tranh và phân tán cao, khi
cùng tồn tại từ các cửa hàng nhỏ đến các gian
hàng chính hãng của các tập đoàn như
Lock&Lock, Tefal, Panasonic hay Sunhouse.

Hầu hết các sản phẩm gia dụng có giá trị
sử dụng tương đối lâu dài, đòi hỏi độ tin cậy
cao về chất lượng vận hành cũng như an toàn
kỹ thuật, trong khi người mua khó có thể
kiểm chứng trực tiếp trước khi ra quyết định
lựa chọn. Trong điều kiện bất cân xứng thông
tin đó, các gian hàng phải đầu tư nguồn lực
vào các cơ chế bù đắp thông tin (tỷ lệ phản
hồi, mã giảm giá, danh mục sản phẩm) để
phát ra tín hiệu tín nhiệm, được thị trường
chuyển thành lượt đánh giá, lượt theo dõi và
quyết định mua hàng. Nói cách khác, hiệu
quả vận hành của một gian hàng thương mại
điện tử chính là năng lực chuyển hóa nguồn
lực dịch vụ đầu vào thành kết quả đầu ra được
thị trường công nhận.

Một vấn đề thường gặp đối với việc kinh
doanh sản phẩm gia dụng trên sàn thương mại
điện tử Shopee Việt Nam hiện nay là hai gian
hàng có cùng mức đầu tư đầu vào (cùng tỷ lệ
phản hồi, số lượng sản phẩm tương đương)
vẫn có thể đạt kết quả đầu ra chênh lệch hàng
chục, hàng trăm lần. Điều này cho thấy hiệu
quả vận hành phụ thuộc vào khả năng chuyển
hóa tương đối giữa các gian hàng, chứ không
đơn thuần vào quy mô đầu tư tuyệt đối.

Phần lớn nghiên cứu hiện có về hành vi
tiêu dùng trực tuyến trong ngành hàng có rủi
ro cảm nhận cao tiếp cận theo hướng khảo sát
nhận thức ở cấp độ cá nhân, sử dụng mô hình
cấu trúc (SEM) để kiểm định các cơ chế rủi ro
cảm nhận, lòng tin và ý định mua hàng
(Hunte và cộng sự, 2024); (Hong và cộng sự,
2020); (Tran và Nguyen, 2022). Tương tự,
dòng nghiên cứu về lý thuyết tín hiệu và
chuyển giao niềm tin (Li và cộng sự, 2015);
(Chen và cộng sự, 2015); (Connelly và cộng
sự, 2025) cũng chủ yếu được kiểm định qua
dữ liệu khảo sát ý định hành vi, mà chưa đối
chiếu với dữ liệu vận hành thực tế ở cấp độ
gian hàng.

Trong khi đó, các nghiên cứu vận dụng
dữ liệu vận hành khách quan, công khai trên
nền tảng để đo lường hiệu quả chuyển hóa
nguồn lực, đặc biệt trong ngành hàng rủi ro
cảm nhận cao như gia dụng còn khá hạn chế
tại Việt Nam. Đây là khoảng trống có ý
nghĩa cả về lý thuyết (các cơ chế tín hiệu và
chuyển giao niềm tin chưa được xác nhận
bằng kết quả vận hành thực tế) và thực tiễn
(gian hàng thiếu công cụ định lượng khách
quan để tự đánh giá vị trí cạnh tranh và xác
định đơn vị chuẩn).

Xuất phát từ thực tế đó, nghiên cứu đặt ra
câu hỏi trung tâm là: trong số 186 gian hàng
kinh doanh sản phẩm gia dụng trên Shopee
Việt Nam, mức độ hiệu quả tương đối trong
việc chuyển hóa nguồn lực dịch vụ (mã giảm
giá, số lượng sản phẩm, tỷ lệ phản hồi) thành
kết quả đầu ra được thị trường công nhận
(lượt đánh giá, người theo dõi) hiện ở mức
nào và yếu tố cấp độ sản phẩm nào (giá bán,
điểm đánh giá trung bình, hay số lượt đánh
giá) thực sự có hiệu lực giải thích cho sự phân
hóa hiệu quả quan sát được?
Để trả lời câu hỏi trên, nghiên cứu lựa

chọn phương pháp hai giai đoạn: DEA, kỹ
thuật phi tham số đo lường hiệu quả tương
đối không cần áp đặt trước dạng hàm sản
xuất, phù hợp với đặc điểm dị biệt về quy mô
của mẫu (Giai đoạn 1); kết hợp hồi quy Tobit
ở giai đoạn hai để kiểm định các yếu tố ảnh
hưởng đến điểm hiệu quả. Đây là hướng tiếp
cận được chấp nhận rộng rãi trong đo lường
hiệu quả hoạt động (Hoff, 2007) nhưng còn ít
được vận dụng để kiểm định lý thuyết hành
vi tiêu dùng, như tín hiệu, chuyển giao niềm
tin và eWOM; thông qua dữ liệu vận hành
khách quan.

Trên cơ sở đó, nghiên cứu này hướng đến
ba mục tiêu chính: (1) Đo lường điểm hiệu
quả kỹ thuật tương đối của từng gian hàng
bằng mô hình DEA-BCC định hướng đầu ra,
xác định nhóm đạt hiệu quả tối đa và nhóm
chưa hiệu quả cùng các chỉ tiêu tương ứng;
qua đó làm rõ mức độ phân hóa hiệu quả vận
hành hiện nay và nguyên nhân phi hiệu quả
chủ yếu nằm ở đầu vào hay đầu ra; (2) Kiểm
định hiệu lực giải thích của ba yếu tố cấp độ
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sản phẩm; gồm giá bán, điểm đánh giá trung
bình, số lượt đánh giá; đối với điểm hiệu quả
DEA, thông qua hồi quy Tobit kiểm duyệt hai
phía, nhằm xác định yếu tố nào thực sự có ý
nghĩa thống kê trong việc giải thích sự phân
hóa đó; (3) Đối chiếu kết quả thực nghiệm với
khung lý thuyết tín hiệu, chuyển giao niềm tin
và eWOM để rút ra hàm ý quản trị cho các
gian hàng ngành gia dụng.
Đối tượng nghiên cứu là hiệu quả vận

hành của các gian hàng kinh doanh sản phẩm
gia dụng trên Shopee Việt Nam, được tiếp
cận qua khung đầu vào - đầu ra gồm ba biến
đầu vào (số lượng mã giảm giá, số lượng sản
phẩm, tỷ lệ phản hồi) và hai biến đầu ra
(tổng lượt đánh giá, số người theo dõi).
Phạm vi nghiên cứu giới hạn ở 186 gian
hàng ngành gia dụng có dữ liệu vận hành
công khai, đầy đủ và ổn định tại thời điểm
thu thập, bằng phương pháp hai giai đoạn,
kết hợp mô hình DEA-BCC định hướng đầu
ra (Giai đoạn 1) và hồi quy Tobit kiểm duyệt
hai phía (Giai đoạn 2)…

Nghiên cứu này thể hiện hai đóng góp
chính. Thứ nhất, về phương pháp luận, nghiên
cứu tích hợp mô hình DEA - Tobit với các lý
thuyết về hành vi tiêu dùng, qua đó mở rộng
hướng tiếp cận trong đánh giá hiệu quả hoạt
động của các gian hàng trên sàn thương mại
điện tử - một chủ đề còn ít được nghiên cứu tại
Việt Nam. Thứ hai, về thực tiễn, kết quả
nghiên cứu cung cấp công cụ định lượng cụ
thể hỗ trợ các gian hàng đánh giá vị thế cạnh
tranh và xác định các giải pháp cải thiện hiệu
quả hoạt động.

2. Tổng quan các công trình nghiên cứu
và cơ sở lý thuyết

2.1. Rủi ro cảm nhận trong tiêu dùng sản
phẩm gia dụng trực tuyến

Sản phẩm gia dụng có giá trị sử dụng lâu
dài, đòi hỏi người mua đánh giá được chất
lượng vận hành, độ an toàn và tính tương
thích trước khi quyết định. Trong môi trường
trực tuyến, nơi người mua không thể trực tiếp
trải nghiệm sản phẩm, rủi ro cảm nhận trở
thành rào cản trung tâm đối với hành vi mua
hàng. Hunte và cộng sự (2024) cho rằng
người tiêu dùng đánh giá các phiên bản thông

minh của thiết bị gia dụng là rủi ro hơn, kém
tin tưởng hơn so với phiên bản thông thường;
truyền thông rủi ro càng làm gia tăng cảm
nhận này. Hong và cộng sự (2020) củng cố
kết quả trên khi cho thấy tính bất định công
nghệ và tính vô hình của dịch vụ nhà thông
minh làm gia tăng nhiều loại rủi ro (hiệu
năng, tài chính, quyền riêng tư, tâm lý). Ở
nhóm người dùng lớn tuổi, (Zhou và cộng sự,
2024) khẳng định rủi ro cảm nhận tác động
trực tiếp đến nhận thức hữu ích và dễ sử dụng
trong khung TAM.
Ở cấp độ mua sắm trực tuyến nói chung,

Miura và cộng sự (2026) đề xuất khung rủi ro
hai lớp (cấp sản phẩm và cấp sàn giao dịch);
Chang và Chen (2008) cùng Ma và cộng sự
(2025) xác nhận rủi ro cảm nhận là biến trung
gian làm suy giảm niềm tin và ý định mua
hàng. Tại Việt Nam, Tran và Nguyen (2022)
cho thấy rủi ro cảm nhận tác động ngược
chiều đến ý định mua hàng trực tuyến, trong
khi bảo mật và danh tiếng gian hàng giúp
giảm thiểu rủi ro này.

Rủi ro cảm nhận cao của ngành gia dụng là
tiền đề để gian hàng đầu tư nguồn lực dịch vụ,
gồm mã giảm giá và tỷ lệ phản hồi, nhằm tạo
dấu hiệu tín nhiệm được thị trường ghi nhận
qua lượt đánh giá và người theo dõi. Đây là
cơ sở lý thuyết cho việc lựa chọn các biến đầu
vào và đầu ra tương ứng trong mô hình DEA
của nghiên cứu.

2.2. Lý thuyết tín hiệu và vai trò của các
chỉ báo vận hành trên sàn thương mại
điện tử

Lý thuyết tín hiệu (Spence, 1973); hệ
thống hóa bởi Connelly và cộng sự (2025)
cho rằng trong điều kiện bất cân xứng thông
tin, bên có thông tin tốt hơn (người bán) chủ
động phát tín hiệu quan sát được để bên thiếu
thông tin (người mua) suy luận về chất lượng.
Sức mạnh tín hiệu phụ thuộc vào chi phí phát
tín hiệu: giá trị tín hiệu càng cao khi việc làm
giả càng tốn kém đối với người bán chất
lượng thấp.

Trên Taobao, Li và cộng sự (2015) chứng
minh các tín hiệu trực tuyến có hiệu lực khác
nhau đến hiệu quả bán hàng: bảo hành tác
động mạnh nhất, tiếp theo là điểm đánh giá
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tổng thể, đánh giá chi tiết người bán, tỷ lệ
đánh giá tích cực và chất lượng website; minh
chứng rằng các chỉ báo vận hành công khai
không chỉ mô tả mà thực sự là tín hiệu tác
động trực tiếp đến hiệu quả kinh doanh. Đây
là cơ sở để nghiên cứu xem lượt đánh giá và
người theo dõi là các đầu ra phản ánh kết quả
phát tín hiệu của gian hàng.

Về tín hiệu giá, Wu và cộng sự (2020) cho
thấy tín hiệu giá có thể cải thiện hiệu quả bán
hàng ngắn hạn nhưng gây suy giảm dài hạn,
hàm ý mã giảm giá cần được nhìn nhận như
đầu vào tạo tín hiệu có chi phí. Osburg và
cộng sự (2022) và Xu và Jia (2025) mở rộng
khung tín hiệu sang thương hiệu bền vững và
thương mại xã hội xuyên biên giới, khẳng
định tính linh hoạt của lý thuyết này.

Từ đó, số lượng mã giảm giá và tỷ lệ phản
hồi được xem là tín hiệu chủ động (đầu vào),
trong khi lượt đánh giá và người theo dõi là
kết quả tích lũy được thị trường giải mã (đầu
ra). Điều này lý giải vì sao DEA định hướng
đầu ra là lựa chọn phù hợp: mục tiêu là tối đa
hóa hiệu lực tín hiệu, không phải cắt giảm chi
phí phát tín hiệu.

2.3. Lý thuyết chuyển giao niềm tin và sự
tích lũy vốn xã hội của gian hàng

Lý thuyết tín hiệu giải thích cơ chế phát và
nhận thông tin, lý thuyết chuyển giao niềm tin
(Trust transfer theory) giải thích cơ chế niềm
tin lan truyền và tích lũy theo thời gian, từ nền
tảng sang gian hàng, và từ gian hàng sang
cộng đồng khách hàng.

Chen và cộng sự (2015) chứng minh niềm
tin vào nền tảng chuyển giao tích cực sang
niềm tin vào người bán, từ đó thúc đẩy ý định
mua hàng, với các cơ chế thể chế đóng vai trò
điều tiết. Xiao và cộng sự (2016) mở rộng với
đa chiều niềm tin (thể chế, liên cá nhân), cho
thấy tác động có ý nghĩa đến lòng trung thành
điện tử, được quan sát gián tiếp qua số người
theo dõi và tỷ lệ khách hàng quay lại.
Ở cấp độ cộng đồng, Liu và cộng sự (2018)

chỉ ra niềm tin có thể chuyển giao từ cộng
đồng thương hiệu sang niềm tin thương hiệu,
trung gian bởi mức độ gắn kết khách hàng; gợi
ý rằng số người theo dõi là biểu hiện định
lượng của một cộng đồng niềm tin tích lũy qua

nhiều vòng tương tác, tức vốn xã hội số của
gian hàng. Các nghiên cứu gần đây về
livestream và mạng xã hội (Duong và cộng sự,
2025; Zantis, 2026; To và Nguyen, 2026;
Chatterjee và cộng sự, 2026) tiếp tục khẳng
định cơ chế chuyển giao niềm tin hai lớp là
quy luật phổ biến trong các hình thái thương
mại điện tử mới.

Trên cơ sở đó, nghiên cứu lập luận số
người theo dõi (Biến đầu ra 2 - Output 2)
phản ánh hiệu quả tích lũy của chuyển giao
niềm tin, là kết quả của việc duy trì liên tục
tín hiệu tín nhiệm theo thời gian, không đạt
được ngay lập tức. Đây cũng là lý do biến này
được xử lý như tham chiếu độc lập với cấu
trúc đầu vào - đầu ra hiện tại của DEA ở Giai
đoạn 2. Nó phản ánh vốn tích lũy quá khứ hơn
là năng lực chuyển hóa nguồn lực hiện tại.

2.4. Truyền miệng điện tử (eWOM) và vai
trò của đánh giá trực tuyến

Truyền miệng điện tử (eWOM) được coi là
một trong những yếu tố ảnh hưởng mạnh nhất
đến quyết định mua hàng trực tuyến, thay thế
các cơ chế đánh giá chất lượng truyền thống
mà người mua không thể tiếp cận trong môi
trường số.

Fernandes và cộng sự (2022) phát triển
thang đo với bốn cấu phần: độ tin cậy nguồn,
khối lượng đánh giá, ngôn ngữ/khả năng hiểu
và mức độ liên quan; trong đó khối lượng
đánh giá được xác nhận là cấu phần độc lập,
không thể quy giản về điểm số trung bình. Tại
Việt Nam, Phạm Văn Tuấn (2020) cho thấy
độ tin cậy eWOM ảnh hưởng gián tiếp đến ý
định mua hàng qua sự chấp nhận eWOM;
(Phạm Hùng Cường và cộng sự, 2025) nghiên
cứu Gen Z tại TP.HCM, xác định số lượng
thông tin đánh giá là yếu tố tác động mạnh
nhất trong bảy yếu tố được kiểm định, vượt
trên cả xếp hạng đánh giá. Tran và cộng sự
(2022) khẳng định đánh giá trực tuyến tin cậy
góp phần xây dựng niềm tin thương hiệu, gia
tăng sự sẵn lòng mua hàng.
Điều này cho thấy, số lượng đánh giá là

một cấu phần eWOM độc lập, có vai trò riêng
trong quyết định của người tiêu dùng; đây là
cơ sở lý thuyết trực tiếp cho việc chọn tổng
lượt đánh giá làm Output 1 trong DEA, đồng
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thời lý giải vì sao biến LNLuotDanhGia được
đưa vào mô hình Tobit như một yếu tố giải
thích độc lập với điểm đánh giá trung bình, vì
hai biến này phản ánh hai cấu phần khác nhau
của eWOM (khối lượng và cường độ); một
giả thuyết sẽ được kiểm định thực nghiệm ở
phần kết quả.

2.5. Phân tích màng bao dữ liệu (DEA): từ
các lĩnh vực truyền thống đến thương mại
điện tử

DEA, khởi nguồn từ Charnes và cộng sự
(1978) và mở rộng bởi Banker và cộng sự
(1984), là kỹ thuật quy hoạch tuyến tính phi
tham số xây dựng đường biên thực nghiệm từ
chính dữ liệu quan sát, xác định hiệu quả
tương đối của từng DMU. Ưu điểm của
phương pháp này là khả năng xử lý đồng thời
nhiều đầu vào - đầu ra khác đơn vị đo mà
không cần áp đặt trước dạng hàm sản xuất;
phù hợp khi các DMU dị biệt lớn về quy mô,
như các gian hàng thương mại điện tử.

Mô hình CCR gốc giả định hiệu suất
không đổi theo quy mô (CRS), chỉ phù hợp
khi DMU đồng nhất về quy mô. Banker và
cộng sự (1984) đề xuất mô hình BCC, bổ
sung ràng buộc lồi để cho phép hiệu suất thay
đổi theo quy mô (VRS), phân tách hiệu quả
kỹ thuật thuần và hiệu quả quy mô; đặc biệt
quan trọng khi tập DMU vừa gồm đơn vị nhỏ
vừa gồm chuỗi phân phối lớn, như trường hợp
thị trường thương mại điện tử.

Việc ứng dụng DEA vượt ra ngoài phạm vi
truyền thống (sản xuất, ngân hàng, y tế công)
sang dịch vụ và nền tảng số đã được chứng
minh khả thi. Longo và cộng sự (2023) trong
lĩnh vực xử lý nước thải, xác định DEA phù
hợp khi dữ liệu đa dạng và không đòi hỏi giả
định phân phối chặt, đồng thời nhấn mạnh
yêu cầu phân tách nguyên nhân phi hiệu quả.
Định hướng này được vận dụng trực tiếp
trong nghiên cứu này qua các chỉ tiêu điểm
chiếu hiệu quả (projection) và độ lệch bù
(slack movement).

Trong thương mại điện tử, DEA khắc phục
hạn chế của thang đo cảm nhận; vốn phụ
thuộc tính chủ quan của khảo sát, bằng cách
sử dụng trực tiếp chỉ số vận hành khách quan
công khai trên nền tảng. DEA cung cấp công

cụ định lượng chuyển hóa các mối quan hệ
thành một chỉ số hiệu quả duy nhất, so sánh
được giữa các gian hàng dị biệt về quy mô.

Hạn chế của DEA một giai đoạn là chỉ
tính điểm hiệu quả mà không lý giải được
nguồn gốc phân hóa. Để khắc phục, việc kết
hợp DEA ở giai đoạn một và hồi quy Tobit ở
giai đoạn hai, đã trở thành phương pháp luận
được chấp nhận rộng rãi, do biến phụ thuộc
(điểm DEA) bị chặn trong [0,1] khiến OLS
thông thường cho ước lượng chệch. Theo
Tobin (1958) và hệ thống hóa bởi Hoff
(2007), Tobit kiểm duyệt là lựa chọn phù hợp
để không làm mất thông tin ở hai đầu chặn;
nền tảng phương pháp luận cho giai đoạn 2
của nghiên cứu.

2.6. Khung lý thuyết tổng hợp và khoảng
trống nghiên cứu

Từ các lập luận trên, có thể thấy: rủi ro
cảm nhận tạo nhu cầu về cơ chế bù đắp thông
tin; lý thuyết tín hiệu lý giải vì sao gian hàng
đầu tư nguồn lực để phát tín hiệu chất lượng;
chuyển giao niềm tin lý giải quá trình tích lũy
tín hiệu thành vốn xã hội số; eWOM xác lập
vai trò kép của đánh giá trực tuyến, gồm
cường độ (điểm đánh giá) và khối lượng (số
lượt đánh giá) tín hiệu. DEA định lượng hóa
toàn bộ chuỗi chuyển hóa này thành một chỉ
số hiệu quả duy nhất; Tobit truy vấn tín hiệu
nào thực sự có hiệu lực giải thích.

Mặc dù các dòng lý thuyết này đã được
kiểm định nhiều, phần lớn tiếp cận theo
hướng khảo sát nhận thức và SEM ở cấp độ
cá nhân người tiêu dùng, chưa đối chiếu với
dữ liệu vận hành thực tế như đã chỉ ra. Bài
viết hướng đến lấp đầy khoảng trống đó bằng
cách kết hợp DEA-BCC (đo lường hiệu quả
chuyển hóa tín hiệu, Giai đoạn 1) với Tobit
(kiểm định hiệu lực giải thích từng loại tín
hiệu, Giai đoạn 2).

Trên cơ sở đó, ba giả thuyết nghiên cứu
được đề xuất, tương ứng ba biến độc lập trong
mô hình Tobit:

H1: Giá bán sản phẩm (LNGiaBan) không
có tác động hệ thống rõ ràng đến điểm hiệu
quả DEA, do giá bán là tín hiệu đơn lẻ có thể
mang định hướng chiến lược khác nhau giữa
các gian hàng (Wu và cộng sự, 2020).
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H2: Điểm đánh giá trung bình sản phẩm
(DiemSP) không có tác động có ý nghĩa đến
điểm hiệu quả DEA, do trong môi trường
điểm đánh giá phổ biến ở mức cao, biến này
đã trở thành điều kiện nền tảng hơn là yếu tố
tạo khác biệt (Fernandes và cộng sự, 2022).

H3: Số lượt đánh giá sản phẩm
(LNLuotDanhGia) có tác động thuận chiều,
có ý nghĩa thống kê đến điểm hiệu quả DEA,
do là chỉ báo khối lượng eWOM phản ánh
năng lực tạo tương tác và tích lũy uy tín theo
thời gian (Phạm Hùng Cường và cộng sự,
2025; (Li, và cộng sự, 2015).

3. Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu này áp dụng phương pháp

tiếp cận hai giai đoạn, được chấp nhận rộng
rãi trong các nghiên cứu đo lường hiệu quả
hoạt động, phù hợp với bối cảnh đánh giá
hiệu quả vận hành của các gian hàng thương
mại điện tử.

Trong nghiên cứu này, hiệu quả vận hành
của một gian hàng được vận hành hóa thành
hiệu quả kỹ thuật tương đối, là năng lực
chuyển hóa các nguồn lực dịch vụ đầu vào
thành kết quả đầu ra được thị trường ghi nhận,
đo lường bằng khoảng cách của gian hàng đó
so với đường biên sản xuất thực nghiệm hình
thành từ 186 gian hàng trong mẫu. Về mặt
định lượng, khái niệm này được đo bằng điểm
hiệu quả kỹ thuật θᵢ, ước lượng từ mô hình
DEA-BCC định hướng đầu ra. Ba cách gọi
“hiệu quả vận hành”, “hiệu quả kỹ thuật” và
“điểm hiệu quả DEA” được sử dụng thay thế
cho nhau, đều quy về cùng một đại lượng θᵢ.

3.1. Giai đoạn 1 - Mô hình DEA 
DEA được ưu tiên hơn các phương pháp

tham số khi phân tích một tập thể không đồng
nhất về quy mô như các gian hàng trên

Shopee. Vì phương pháp phi tham số này sử
dụng quy hoạch tuyến tính để xây dựng một
đường biên hiệu quả từ chính tập dữ liệu quan
sát, không yêu cầu giả định trước về dạng
hàm sản xuất. 

Nghiên cứu lựa chọn mô hình BCC
(Banker và cộng sự, 1984) thay vì mô hình
CCR (Charnes và cộng sự, 1978) gốc, như đã
lập luận ở Mục 2.5, do đặc điểm dị biệt về
quy mô của mẫu.

Về định hướng, nghiên cứu chọn định
hướng đầu ra (Output-oriented) vì mục tiêu
quản trị của các gian hàng thường là tối đa
hóa doanh thu/lượt bán trên cùng một mức
nguồn lực sẵn có (số lượng sản phẩm, chi phí
vận hành...), hơn là cắt giảm đầu vào.

Với n DMU (gian hàng), mỗi DMU sử
dụng m đầu vào để tạo ra s đầu ra, mô hình
BCC định hướng cho đầu ra cho DMU thứ o
được biểu diễn dưới dạng bao lồi như sau:

Trong đó:
ϕ0 là hệ số phóng đại đầu ra tối đa có thể

đạt được, và điểm hiệu quả kỹ thuật với
ϕ0 ∈(0,1)
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xi0 và yr0 là giá trị đầu vào thứ i và đầu
ra thứ r của DMU 0.
λj là các trọng số (biến đối ngẫu), thể hiện

mức độ tham chiếu của DMU o đến
DMU j trên đường biên hiệu quả.

Ràng buộc là điều kiện tạo nên
tính chất VRS.

Biến đầu vào và đầu ra

Việc lựa chọn số lượng biến (3 biến đầu
vào, 2 biến đầu ra) đã tuân thủ quy tắc trong
DEA:

Với mẫu 186 DMU đảm bảo tính vững của
mô hình, tránh hiện tượng quá nhiều DMU
đạt điểm 1.

Mô hình được ước lượng bằng phần mềm
MaxDEA, với cấu hình: Radial (CCR/BCC) -
Output-oriented - Variable Returns to Scale
(VRS).

3.2. Giai đoạn 2 - Mô hình hồi quy Tobit
Do θᵢ bị chặn trong [0,1] với 13 DMU đạt

giá trị chặn trên (θᵢ = 1), OLS thông thường sẽ
cho ước lượng chệch (như đã trình bày ở Mục
2.5). Mô hình Tobit kiểm duyệt hai phía theo
(Tobin, 1958) được áp dụng như sau:

Trong đó εi ~ N (0,σ2) và θi
* là biến

tiềm ẩn không quan sát trực tiếp được ở hai
đầu chặn.

Trong khi các biến ở giai đoạn 1 được thu
thập ở cấp gian hàng, ba biến độc lập của mô
hình Tobit ở giai đoạn 2 được thu thập ở cấp
sản phẩm, thông qua một sản phẩm chỉ báo
chung cho toàn bộ mẫu: nồi chiên không dầu,
là một mặt hàng phổ biến, có mức độ cạnh
tranh cao và được hầu hết gian hàng gia dụng
trong mẫu kinh doanh, phù hợp để làm cơ sở

so sánh đồng nhất giữa các gian hàng khác
biệt về danh mục sản phẩm.

Cụ thể, với mỗi gian hàng trong mẫu 186
DMU, nghiên cứu sử dụng công cụ tìm kiếm
trên Shopee Việt Nam để xác định sản phẩm
nồi chiên không dầu do chính gian hàng đó
bán, sau đó thu thập ba chỉ tiêu hiển thị trên
trang sản phẩm: giá bán (GiaBan), điểm đánh
giá trung bình của sản phẩm (DiemSP) và số
lượt đánh giá của sản phẩm (LuotDanhGia).
Việc lựa chọn một sản phẩm chỉ báo duy nhất,
thay vì tổng hợp trên toàn bộ danh mục sản
phẩm của gian hàng, giúp loại bỏ nhiễu do sự
khác biệt về chủng loại và giá trị sản phẩm
giữa các gian hàng, đảm bảo ba biến độc lập
phản ánh đúng bản chất tín hiệu cấp sản phẩm
(theo khung lý thuyết tín hiệu) mà không bị
pha trộn với hiệu ứng quy mô danh mục, vốn
đã được kiểm soát riêng qua biến Đầu vào 2
(số lượng sản phẩm) ở Giai đoạn 1.

Việc lấy log các biến có giá trị tuyệt đối
lớn (giá bán, lượt đánh giá) không chỉ giúp
chuẩn hóa phân phối, mà còn cho phép diễn
giải hệ số hồi quy dưới dạng: khi biến độc
lập tăng 1%, điểm hiệu quả θ thay đổi β/100
đơn vị.
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(Nguồn: nhóm tác giả, 2026)
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Do dữ liệu chéo giữa các gian hàng có quy
mô rất khác biệt, nghiên cứu sử dụng ước
lượng sai số chuẩn mạnh (SCSS) để đảm bảo
tính hiệu lực của kiểm định giả thuyết:

tobit DEAScore LNGiaBan DiemSP
LNLuotDanhGia, ll(0) ul(1) vce(robust)

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Kết quả đo lường hiệu quả hoạt động

bằng mô hình DEA
Kết quả DEA cho thấy hiệu quả hoạt động

của các gian hàng trong mẫu có sự phân hóa rất
lớn: điểm hiệu quả dao động từ mức thấp nhất
0,000142 đến mức tối đa 1,000000. Khoảng
dao động này phản ánh sự khác biệt đáng kể
giữa các gian hàng trong khả năng chuyển hóa
nguồn lực đầu vào thành kết quả đầu ra.

Chỉ 13/186 gian hàng đạt điểm hiệu quả
bằng 1 (~7,0%), là các đơn vị nằm trên đường
biên hiệu quả, được xem là nhóm đơn vị

chuẩn tham chiếu cho các gian hàng còn lại.
Ngược lại, 173 gian hàng (~93,0%) chưa đạt
hiệu quả tối đa, cho thấy phần lớn gian hàng
ngành gia dụng còn dư địa cải thiện đáng kể
trong việc chuyển hóa các nguồn lực đầu vào
(mã giảm giá, số lượng sản phẩm, tỷ lệ phản
hồi) thành các đầu ra quan trọng (lượt đánh
giá, người theo dõi).
Điểm hiệu quả trung bình toàn mẫu chỉ đạt

khoảng 0,21, cho thấy mặt bằng hiệu quả
chung còn khá thấp; phần lớn các gian hàng
hiện chưa khai thác tốt các nguồn lực sẵn có
để tạo ra kết quả đầu ra tương xứng.

4.1.1. Nhóm gian hàng đạt hiệu quả tối đa
Có 13 gian hàng đạt điểm hiệu quả tuyệt

đối (điểm DEA = 1), là các đơn vị ra quyết

định nằm trên đường biên hiệu quả, được sử
dụng làm chuẩn tham chiếu cho các gian hàng
chưa hiệu quả.
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Bảng 3: Biến số và phép biến đổi Logarit

(Nguồn: Nhóm tác giả, 2026)

Bảng 4: Thống kê tổng quát điểm hiệu quả DEA

(Nguồn: Nhóm tác giả, 2026)
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Nhóm này không nhất thiết là các gian
hàng có quy mô tuyệt đối lớn nhất, mà là các
gian hàng có tỷ lệ chuyển hóa đầu vào - đầu
ra tốt nhất trong mẫu. Đây là điểm cốt lõi của
DEA: hiệu quả được hiểu theo nghĩa hiệu quả
tương đối trong tập so sánh, không phải hiệu
quả tuyệt đối trên toàn thị trường.

Một số gian hàng quy mô lớn như
Lock&Lock, Tefal VN Official, BlueStone
đạt hiệu quả nhờ tạo ra lượng đầu ra rất lớn
so với nguồn lực đầu vào. Trong khi đó, một

số gian hàng quy mô nhỏ hơn như Tạp hoá
Táo bạo, ozakastore25 hay Tổng Kho Hàng
Gia Dụng DVC vẫn đạt hiệu quả nhờ cấu trúc
đầu vào - đầu ra tương đối tối ưu trong nhóm
so sánh. 

4.1.2. Nhóm gian hàng có hiệu quả cao
nhưng chưa đạt đường biên

Bên cạnh 13 gian hàng đạt hiệu quả tuyệt
đối, kết quả DEA cũng cho thấy một số gian
hàng có điểm hiệu quả khá cao, tiệm cận
đường biên nhưng chưa đạt mức tối đa.
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(Nguồn: Nhóm tác giả, 2026)

Bảng 6: Một số gian hàng có điểm hiệu quả cao

(Nguồn: Nhóm tác giả, 2026)
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Các gian hàng này có năng lực vận hành
tốt hơn đáng kể so với mặt bằng chung,
nhưng vẫn còn khoảng cách nhất định so với
đường biên hiệu quả. Đáng chú ý, nhiều gian
hàng trong nhóm này là thương hiệu chính
hãng (Panasonic, Elmich, HAPOS, SUN-
HOUSE.STORE).

4.1.3. Nhóm gian hàng có hiệu quả thấp
Kết quả DEA cũng chỉ ra một nhóm gian

hàng có điểm hiệu quả rất thấp, phản ánh
khoảng cách lớn so với đường biên hiệu
quả. Đây là nhóm cần được đặc biệt quan
tâm trong phân tích quản trị.

Các gian hàng này có mức đầu ra hiện tại
cách rất xa mức đầu ra mục tiêu mà DEA đề
xuất. Trong mô hình định hướng đầu ra, điều
này có nghĩa: với cùng mức đầu vào hiện có,
các gian hàng cần gia tăng rất mạnh lượt đánh
giá và người theo dõi nếu muốn tiến gần
đường biên hiệu quả.

Chẳng hạn, HomeGo (điểm hiệu quả thấp
nhất, 0,000142) được tham chiếu tới tổ hợp
chuẩn gồm Bear Official Store VN, KMZ
Official Store và Tạp hoá Táo bạo; hàm ý cần
cải thiện mạnh khả năng tạo lượt đánh giá và
người theo dõi so với nguồn lực hiện có.
Tương tự, GiaDungGiaRe_0112, Ha Vy
Smart Home, Komex Home Living và
LuxeHome đều có điểm hiệu quả dưới 0,003,
cho thấy khoảng cách vận hành rất lớn so với
nhóm gian hàng hiệu quả.

4.1.4. Phân tích đơn vị chuẩn tham chiếu
và ý nghĩa quản trị

Một ưu điểm quan trọng của DEA là xác
định được đơn vị chuẩn tham chiếu (bench-
mark), là các gian hàng hiệu quả được dùng
làm chuẩn so sánh cho gian hàng chưa hiệu
quả. Trong mẫu, các đơn vị chuẩn xuất hiện
với tần suất cao gồm: KMZ Official Store,
Tefal VN Official, Quat_tich_dien,
BlueStone, Bear Official Store VN,
Lock&Lock, Tạp hoá Táo bạo, shopivy02,
Simplus Official Store.

4.1.5. Phân tích giá trị chiếu và mức điều
chỉnh bù trừ

DEA cung cấp hai chỉ tiêu bổ trợ: giá trị
chiếu (projection); là mức đầu ra mục tiêu cần
đạt để tiến tới đường biên hiệu quả; và mức
điều chỉnh bù trừ (slack movement) là phần
điều chỉnh phi tỷ lệ còn lại sau khi đã áp dụng
mức điều chỉnh theo tỷ lệ chung.

Kết quả cho thấy mức điều chỉnh theo tỷ lệ
của các biến đầu vào hầu như luôn bằng 0,
toàn bộ áp lực điều chỉnh dồn vào hai biến
đầu ra; đúng với đặc điểm của mô hình định
hướng đầu ra: trọng tâm cải thiện là tăng đầu
ra, không phải giảm đầu vào.

4.1.6. Diễn giải hằng số đối ngẫu và phân
loại hiệu suất theo quy mô

Kết quả DEA còn cung cấp chỉ tiêu hằng
số đối ngẫu uo* (trong MaxDEA là “RTS
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Bảng 7: Một số gian hàng có điểm hiệu quả thấp nhất

(Nguồn: Nhóm tác giả, 2026)
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Constant”); là biến đối ngẫu gắn với ràng
buộc lồi Σλj = 1 trong mô hình BCC dạng đối
ngẫu, cho phép phân loại lợi suất theo quy mô
(RTS) của từng gian hàng dựa trên dấu của
hằng số này

Đáng chú ý, trong nhóm 13 gian hàng đạt
hiệu quả tối đa, 12/13 gian hàng thuộc nhóm
DRS, chỉ riêng BlueStone | Official Store
(uo* = -0,639) thuộc nhóm IRS. 

4.2. Kết quả ước lượng mô hình Tobit về
các yếu tố ảnh hưởng đến điểm hiệu quả

Trong mẫu Tobit, có 185 quan sát hợp lệ,
trong tổng số 186 quan sát, bao gồm: 172
quan sát không bị kiểm duyệt; 0 quan sát bị

kiểm duyệt trái tại 0; và 13 quan sát bị kiểm
duyệt phải tại 1. Số quan sát trong mô hình
Tobit là 185, thấp hơn một quan sát so với
giai đoạn DEA. Điều này có thể xuất phát từ
việc một gian hàng bị thiếu dữ liệu ở một

trong các biến giải thích cấp độ sản phẩm
được sử dụng trong mô hình Tobit.

Mô hình Tobit được ước lượng như sau:

Trong đó:
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Bảng 8: Tổ hợp tham chiếu của các gian hàng chưa hiệu quả

(Nguồn: Nhóm tác giả, 2026)

Bảng 9: Mức điều chỉnh bù trừ

(Nguồn: Nhóm tác giả, 2026)

Bảng 10: Kết quả phân loại hiệu suất theo quy mô

(Nguồn: Nhóm tác giả, 2026)
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Kết quả ước lượng được trình bày trong
Bảng 11.

4.2.1. Mức độ phù hợp của mô hình Tobit
Kết quả kiểm định tổng thể cho thấy mô

hình có ý nghĩa thống kê ở mức 1% (F(3,182)
= 10,09; Prob > F = 0,0000), khẳng định các
biến độc lập đưa vào mô hình có khả năng
giải thích chung cho sự biến động của điểm
hiệu quả DEA. Hệ số R² giả (Pseudo R²) đạt
0,3369, phản ánh mức độ phù hợp tương đối
tốt đối với dữ liệu bị kiểm duyệt hai phía.
Trong bối cảnh hiệu quả vận hành của gian
hàng còn chịu tác động bởi nhiều yếu tố ngoài
mô hình; mức Pseudo R² này là chấp nhận
được. Đáng chú ý, số quan sát bị kiểm duyệt
phải trong mô hình là 13, đúng bằng số gian
hàng đạt điểm DEA = 1 ở giai đoạn 1, củng
cố tính phù hợp của việc lựa chọn mô hình
Tobit; vốn được thiết kế riêng để xử lý biến
phụ thuộc bị chặn hai đầu.

4.2.2. Ảnh hưởng của số lượt đánh giá sản phẩm
Biến số lượt đánh giá sản phẩm (dạng log-

arit) có hệ số dương và có ý nghĩa thống kê ở
mức 1% (β = 0,0635; p = 0,000), cho thấy khi

số lượt đánh giá tăng lên, điểm hiệu quả DEA
của gian hàng có xu hướng tăng tương ứng. 

4.2.3. Ảnh hưởng của giá bán sản phẩm
Biến giá bán sản phẩm (dạng logarit) có hệ

số âm (β = -0,0545) nhưng không có ý nghĩa
thống kê (p = 0,208 > 0,1), cho thấy chưa đủ

bằng chứng để khẳng định giá bán có ảnh
hưởng hệ thống đến điểm hiệu quả DEA. Dấu
âm của hệ số gợi ý khả năng giá bán cao hơn
đi kèm điểm hiệu quả thấp hơn, song mối
quan hệ này không đủ mạnh về mặt thống kê
để kết luận việc tăng hay giảm giá sẽ trực tiếp
làm thay đổi hiệu quả vận hành. 

4.2.4. Ảnh hưởng của điểm đánh giá trung
bình sản phẩm

Biến điểm đánh giá trung bình sản phẩm
có hệ số âm rất nhỏ (β = -0,0092) và không có
ý nghĩa thống kê (p = 0,814 > 0,1), cho thấy
biến này không có tác động rõ ràng đến điểm
hiệu quả DEA. Trong bối cảnh thương mại
điện tử, điểm đánh giá trung bình của phần
lớn gian hàng có xu hướng hội tụ ở mức rất
cao (khoảng 4,6-5,0), khiến biến này không
còn đủ độ phân tán để phân biệt hiệu quả giữa
các gian hàng. 

4.2.5. Phương sai sai số của mô hình Tobit
Phương sai sai số ước lượng được là

0,0735 (khoảng tin cậy 95%: 0,0508-0,1064),
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Bảng 11: Kết quả ước lượng mô hình Tobit

(Nguồn: Nhóm tác giả, 2026)
Ghi chú: *** có ý nghĩa thống kê ở mức 1%; N = 185; Uncensored = 172; Right-censored

= 13; Left-censored = 0; F(3,182) = 10,09; Prob > F = 0,0000; Log pseudolikelihood = -
39,347561; Pseudo R² = 0,3369.
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phản ánh phần biến động ngẫu nhiên còn lại
của điểm hiệu quả DEA sau khi đã kiểm soát
các biến độc lập trong mô hình. Khoảng tin
cậy tương đối hẹp cho thấy mô hình có mức
độ ổn định chấp nhận được, dù vẫn còn một
phần biến động chưa được giải thích bởi ba
biến đưa vào mô hình.

5. Thảo luận
5.1. Đối chiếu giả thuyết nghiên cứu với

kết quả thực nghiệm
Bảng 12 tổng hợp kết quả kiểm định ba giả

thuyết đã đề xuất, làm cơ sở cho phần thảo
luận cơ chế lý thuyết ở các mục tiếp theo.

5.2. Ưu thế giải thích của khối lượng tín
hiệu so với cường độ tín hiệu trong hiệu
quả vận hành

Theo Connelly và cộng sự (2025), sức
mạnh tín hiệu phụ thuộc vào chi phí phát tín
hiệu và khả năng phân biệt người bán tốt -
kém. Trên Shopee, điểm đánh giá trung bình
đã trở thành tín hiệu chi phí thấp: dữ liệu cho
thấy điểm số của phần lớn gian hàng hội tụ ở
4,6-5,0, nghĩa là mọi gian hàng đều phát được
tín hiệu này với chi phí tương đương, khiến
nó mất khả năng phân tách và mất giá trị
thông tin. Ngược lại, số lượt đánh giá là tín
hiệu tích lũy, không thể làm giả trong ngắn
hạn; phù hợp với Li và cộng sự (2015) trên
Taobao, khi điểm đánh giá tổng thể và tỷ lệ
đánh giá tích cực tác động mạnh hơn các tín
hiệu tức thời khác.

Kết quả này cũng xác nhận luận điểm của
Fernandes và cộng sự (2022) rằng khối lượng
đánh giá là cấu phần eWOM độc lập, không
quy giản về điểm trung bình và tương đồng
với Phạm Hùng Cường và cộng sự (2025) khi

số lượng đánh giá là yếu tố tác động mạnh
nhất trong bảy yếu tố eWOM ở gen Z
TP.HCM. Sự hội tụ giữa một nghiên cứu dựa
trên dữ liệu vận hành khách quan và các
nghiên cứu dựa trên khảo sát hành vi củng cố
tính vững của phát hiện.
Điểm đánh giá cao là điều kiện cần nhưng

không còn là điều kiện đủ để tạo lợi thế hiệu
quả. Nó đã trở thành yếu tố nền tảng
(Herzberg và cộng sự, 1959). Khác biệt thực
sự nằm ở khả năng duy trì liên tục tương tác
khách hàng để tích lũy khối lượng đánh giá
theo thời gian.

5.3. Tính đa hướng của chiến lược định
vị giá và hạn chế trong hiệu lực giải thích

Hệ số âm không có ý nghĩa thống kê của
“LNGiaBan” phù hợp với cảnh báo của (Wu
và cộng sự, 2020) rằng tín hiệu giá mang bản
chất đa chiều, có thể gây hiệu ứng ngược nếu
thiếu chất lượng thực chất, một biến giá đơn
lẻ không đủ nắm bắt cơ chế này khi tách khỏi
định vị chiến lược của từng gian hàng. Thực
trạng mẫu minh chứng điều đó: nhóm hiệu
quả tối đa gồm cả thương hiệu cao cấp
(Lock&Lock, Tefal) và gian hàng giá thấp
(Tạp hoá Táo bạo, Ozakastore25). Hiệu quả
chỉ xuất hiện khi chiến lược giá được đặt
trong cấu trúc đầu vào - đầu ra tối ưu ở cấp
gian hàng, đúng bản chất hiệu quả tương đối
của DEA (Charnes và cộng sự, 1978).

5.4. Mức độ phân hóa hiệu quả lớn: hàm
ý từ lý thuyết chuyển giao niềm tin

Mức phân hóa lớn đã ghi nhận, với khoảng
cách giữa gian hàng thấp nhất và cao nhất lên
tới hàng nghìn lần, có thể được lý giải qua
“Lý thuyết chuyển giao niềm tin” (Chen và
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cộng sự, 2015; Liu, và cộng sự, 2018); đây là
hệ quả của hiệu ứng tích lũy phi tuyến của
vốn xã hội số: khi vượt ngưỡng tín nhiệm tối
thiểu để khởi động vòng lặp tích cực (đánh
giá → niềm tin → người theo dõi → giao dịch
→ đánh giá), khoảng cách với nhóm chưa
vượt ngưỡng ngày càng rộng, tạo cấu trúc
gian hàng chiến thắng tuyệt đối, điển hình của
nền tảng số có hiệu ứng mạng.

Phân tích giá trị chiếu và mức điều chỉnh
bù trừ củng cố cơ chế này: các gian hàng kém
hiệu quả nhất không dư thừa đầu vào mà thiếu
hụt nghiêm trọng đầu ra; cho thấy vấn đề nằm
ở hiệu lực chuyển hóa nguồn lực thành niềm
tin thị trường, không nằm ở phía cung cấp
nguồn lực.

Phân loại lợi suất theo quy mô bổ sung
thêm: 12/13 gian hàng hiệu quả tối đa thuộc
nhóm hiệu suất giảm theo quy mô (DRS) cũng
đã vượt điểm quy mô tối ưu, hàm ý chiến lược
của nhóm này là tối ưu hóa nội tại, không phải
mở rộng quy mô. Riêng “BlueStone | Official
Store” là trường hợp IRS duy nhất trong nhóm
hiệu quả vẫn còn dư địa mở rộng mà không
đánh đổi hiệu suất biên.

5.5. Đóng góp lý thuyết
Nghiên cứu đóng góp theo ba hướng. Thứ

nhất, đây là một trong số ít công trình tại Việt
Nam dùng dữ liệu vận hành khách quan cấp
gian hàng; thay vì khảo sát nhận thức cá nhân
để kiểm định gián tiếp lý thuyết tín hiệu và
chuyển giao niềm tin, minh chứng khả năng
vận dụng liên phương pháp của các lý thuyết
này. Thứ hai, nghiên cứu làm rõ thực nghiệm
ranh giới hiệu lực của eWOM: khi cường độ
tín hiệu bão hòa, khối lượng tín hiệu trở thành
cấu phần duy nhất còn phân biệt được. Thứ
ba, việc gắn các chỉ tiêu kỹ thuật của DEA với
lý thuyết chuyển giao niềm tin mở ra hướng
liên ngành, biến chỉ tiêu kế toán hiệu quả
thành chỉ báo hành vi.

5.6. Hàm ý quản trị
Với nhóm chưa hiệu quả (93,0% mẫu), ưu

tiên nên là gia tăng khối lượng tương tác,
khuyến khích đánh giá sau mua, ưu đãi cho
hành vi đánh giá, tận dụng flash sale để kích
hoạt vòng lặp niềm tin; hơn là cắt giảm đầu
vào hay mô phỏng chiến lược giá. Học tập

các đơn vị chuẩn cụ thể (Bear, KMZ,
Lock&Lock…) là hướng khả thi hơn.

Với nhóm hiệu quả cao chưa đạt biên
(Panasonic, Elmich, HAPOS…), thương hiệu
mạnh tạo lợi thế nền tảng nhưng không tự
động chuyển hóa thành hiệu quả tối đa nếu
thiếu chiến lược tích lũy khối lượng đánh giá,
cảnh báo cho các thương hiệu lớn đang phụ
thuộc vào giá trị thương hiệu như tín hiệu
thay thế cho eWOM thực chất.

5.7. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo
Mô hình Tobit chỉ giải thích 33,69% biến

động hiệu quả, do nhiều yếu tố quan trọng
(ngân sách quảng cáo, thuật toán hiển thị, tốc
độ giao hàng…) không quan sát được từ dữ
liệu công khai. Biến người theo dõi bị loại
khỏi DEA nên quan hệ nhân quả với vốn xã
hội tích lũy mới được luận giải gián tiếp, chưa
kiểm định trực tiếp. Thiết kế cắt ngang cũng
chưa phản ánh được bản chất động của
chuyển giao niềm tin theo thời gian, hướng
nghiên cứu tiếp theo nên dùng dữ liệu bảng
kết hợp hiệu chỉnh bootstrap (Simar và
Wilson, 2007) để tăng độ tin cậy điểm hiệu
quả DEA.

6. Kết luận
Nghiên cứu được thực hiện nhằm tìm hiểu

trong số 186 gian hàng ngành gia dụng trên
Shopee Việt Nam, hiệu quả tương đối trong
việc chuyển hóa nguồn lực dịch vụ thành kết
quả đầu ra được thị trường công nhận hiện ở
mức nào và yếu tố cấp độ sản phẩm nào thực
sự có hiệu lực giải thích cho sự phân hóa đó.
Bằng phương pháp kết hợp hai giai đoạn
DEA-BCC định hướng đầu ra và hồi quy
Tobit kiểm duyệt hai phía; nghiên cứu đã đạt
được ba mục tiêu đề ra.

Thứ nhất, kết quả DEA cho thấy hiệu quả
vận hành của các gian hàng còn thấp và phân
hóa mạnh. Quan trọng hơn, phân tích giá trị
chiếu, mức điều chỉnh bù trừ và phân loại lợi
suất theo quy mô cho thấy nguyên nhân phi
hiệu quả không nằm ở dư thừa đầu vào, mà ở
thiếu hụt đầu ra, cụ thể là lượt đánh giá và
người theo dõi. Thách thức của phần lớn gian
hàng chưa hiệu quả, không phải là dùng ít
nguồn lực hơn, mà là chuyển hóa nguồn lực
hiện có thành kết quả tương xứng.

Số 218/202670

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

ruot so 218.qxp_ruot so 72 xong.qxd  10/21/26  2:42 AM  Page 70



Thứ hai, hồi quy Tobit kiểm định ba giả
thuyết giá bán và điểm đánh giá trung bình
không có ý nghĩa thống kê đối với điểm hiệu
quả DEA, trong khi số lượt đánh giá (dạng
logarit) là yếu tố duy nhất có tác động thuận
chiều và có ý nghĩa. Sự nhất quán giữa giả
thuyết và kết quả thực nghiệm minh chứng
tính phù hợp của khung phân tích tín hiệu hai
lớp, phân tách cường độ và khối lượng tín
hiệu, trong bối cảnh dữ liệu vận hành thực tế
của một sàn thương mại điện tử tại Việt Nam.

Thứ ba, đối chiếu với khung lý thuyết tín
hiệu, chuyển giao niềm tin và eWOM rút ra
hàm ý cốt lõi: điểm đánh giá cao đã trở thành
điều kiện nền tảng để duy trì niềm tin tối
thiểu, nhưng không còn là yếu tố tạo khác
biệt cạnh tranh; lợi thế hiệu quả thực sự
thuộc về các gian hàng duy trì được dòng
chảy tương tác liên tục để tích lũy khối lượng
đánh giá theo thời gian, đúng với cơ chế
vòng lặp niềm tin mà lý thuyết chuyển giao
niềm tin dự đoán.

Nghiên cứu khẳng định hiệu quả vận hành
của gian hàng thương mại điện tử trong ngành
hàng rủi ro cảm nhận cao như gia dụng không
được quyết định bởi quy mô đầu tư tuyệt đối,
mà bởi năng lực chuyển hóa tương đối các tín
hiệu tín nhiệm thành vốn xã hội số được thị
trường công nhận. Đóng góp cốt lõi của
nghiên cứu là việc chứng minh các lý thuyết
hành vi tiêu dùng, vốn thường chỉ được kiểm
định qua khảo sát ý định mua hàng vẫn giữ
hiệu lực giải thích nhất quán khi đối chiếu với
dữ liệu vận hành thực tế của thị trường.!
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Summary

The rapid growth of e-commerce has
increased both the number of stores and the
level of competition on online trading plat-
forms, making the evaluation of operational
efficiency a critical foundation for enhancing
competitiveness and optimizing business
operations on e-commerce platforms. This
study evaluates the operational efficiency of
186 household appliance stores on Shopee
Vietnam’s e-commerce platform using a two-
stage approach: an output-oriented DEA-
BCC model in Stage 1, combined with a two-
sided censored Tobit regression in Stage 2..
The results indicate that the sample-wide
mean efficiency score is only approximately
0.21, with 173 stores (93.0%) failing to
achieve maximum efficiency, revealing sub-
stantial disparities in operational perform-
ance. Drawing on signaling theory, trust
transfer theory, and electronic word-of-mouth
(eWOM), the study finds that once average
ratings become saturated at high levels,
eWOM volume (measured by the number of
reviews) emerges as the most significant sig-
nal driving store efficiency (β = 0.0635; p =
0.000). The study contributes empirical evi-
dence and offers managerial implications for
enhancing the operational efficiency of sell-
ers on e-commerce platforms.
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