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1. Mở đầu 
Bài toán tiếp cận và thu hút khách hàng trong 

hoạt động sản xuất và kinh doanh là một bài toán hết 
sức quan trọng đối với bất kỳ doanh nghiệp nào, nó 
quyết định tới sự tồn tại và phát triển của mỗi doanh 
nghiệp. Trong thực tế, nhằm tiếp cận và thu hút các 
khách hàng thì mỗi doanh nghiệp đều có những giải 
pháp khác nhau gắn với đặc trưng thế mạnh của 
mình. Tuy nhiên, một trong những giải pháp hữu 
hiệu hiện nay mà hầu hết các doanh nghiệp kể cả 
trong nước hay trên thế giới đều sử dụng, đó là qua 
kênh website thương mại điện tử chính thống của 

doanh nghiệp để đưa những thông tin về hoạt động 
sản xuất và kinh doanh, những loại sản phẩm, giá cả, 
những chiến lược, giải pháp marketing khác nhau 
nhằm tiếp cận, thu hút khách hàng biết đến, lựa 
chọn, quyết định mua sản phẩm của doanh nghiệp 
mình và trở thành những khách hàng chính thức của 
doanh nghiệp.  

Bên cạnh đó, những chiến lược quảng bá, tiếp 
cận và thu hút khách hàng thông qua website thương 
mại điện tử không phải doanh nghiệp nào làm cũng 
tốt, có những doanh nghiệp làm cũng không tốt. 
Chiến lược website thương mại điện tử là con dao 

Sè 140/202022

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

ĐÁNH GIÁ SỰ HÀI LÒNG CỦA KHÁCH HÀNG  
ĐỐI VỚI WEBSITE THƯƠNG MẠI ĐIỆN TỬ CỦA DOANH NGHIỆP - 

MỘT NGHIÊN CỨU TẠI CÔNG TY CỔ PHẦN ĐẦU TƯ  
VÀ THƯƠNG MẠI TNG THÁI NGUYÊN 

Nguyễn Văn Huân 
Trường Đại học CNTT & TT Thái Nguyên 

Email: nvhuan@ictu.edu.vn 
Nguyễn Thị Hằng 

Trường Đại học CNTT & TT Thái Nguyên 
Email:nthang@ictu.edu.vn 

Bùi Thị Thu 
Đại học Thương mại  

Email: thu.bt@tmu.edu.vn

Ngày nhận: 10/01/2020          Ngày nhận lại: 13/02/2020              Ngày duyệt đăng:  17/02/2020     

Bài báo tập trung nghiên cứu về một số nhân tố, ảnh hưởng tới mức độ hài lòng của khách hàng 
về website thương mại điện tử của doanh nghiệp sản xuất và kinh doanh thông qua nghiên cứu 

các yếu tố như Hình thức giao diện của website, nội dung của website, mức độ cập nhật thông tin của web-
site, mức độ liên kết của website với các trang web khác. Để thực hiện được tác giả đã nghiên cứu hồ sơ, 
tài liệu, cộng với thu thập số liệu thông qua phiếu khảo sát, bảng hỏi và phỏng vấn trực tiếp. Sau đó thống 
kê, phân tích số liệu thu được bằng phương pháp phân tích hệ số tin cậy Cronbach’s alpha, phân tích nhân 
tố khám phá EFA, phân tích dựa trên mô hình cấu trúc tuyến tính SEM. Từ đó, tác giả đưa ra những kết quả 
và kiến nghị, giúp doanh nghiệp khắc phục những điểm bất cập của website, giúp doanh nghiệp có một web-
site chất lượng, đầy đủ thông tin, tạo ấn tượng tốt cho khách hàng, nhằm thu hút các khách hàng đến với 
doanh nghiệp, nâng cao doanh số và doanh thu trong hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp. Thí điểm 
trường hợp cụ thể tại Công ty Cổ phần Đầu tư và Thương mại TNG Thái Nguyên. 

Từ khóa: Sự hài lòng, khách hàng, website, doanh nghiệp. 



hai lưỡi, nếu những website có nội dung thông tin 
tốt thì sẽ là mô hình quảng bá tốt cho doanh nghiệp, 
là tiếng nói của doanh nghiệp. Tuy nhiên, với những 
website không tốt, nội dung không đảm bảo thì sẽ 
gây cản trở cho sự phát triển của doanh nghiệp và 
khách hàng sẽ quay trở lại với doanh nghiệp. Vì vậy, 
làm sao để đánh giá được tính hiệu quả của một 
website mang lại cho doanh nghiệp thì việc nghiên 
cứu, đánh giá được thực chất những website mà các 
doanh nghiệp đang khai thác, vận hành hiện nay 
trong hoạt động sản xuất và kinh doanh của mình 
xem rằng những thông tin, nội dung website đó có 
thực sự mang đến sự hài lòng, thỏa mãn đối với 
khách hàng thì khách hàng mới đến và quyết định 
mua sản phẩm của doanh nghiệp và hợp tác với 
doanh nghiệp. 

Ngày nay, trên thế giới và trong nước đã có nhiều 
tác giả, nhà quản lý quan tâm nghiên cứu và đưa ra 
những giải pháp nhằm đánh giá hiệu quả của web-
site thương mại điện tử của doanh nghiệp thông qua 
tiêu chí về sự hài lòng của khách hàng, cụ thể: 

Trên thế giới, hiện đã có nhiều doanh nghiệp tập 
trung nghiên cứu và đánh giá sự hài lòng của khách 
hàng về website thương mại điện tử của doanh 
nghiệp mình nhằm tìm ra nguyên nhân, khiếm 
khuyết và điều chỉnh để thỏa mãn sự hài lòng của 
khách hàng như: Yoo & Donthu, 2001 đánh giá về 
chất lượng trang web [3], Tianxiang & Chunlin, 
2010 đánh giá về sự hài lòng của trang web [4], 
Seto-Pamies, 2012 [5] đo lòng trung thành của 
khách hàng và có xu hướng mua sản phẩm từ trang 
web (Loiacono & Director -Watson, 2000) [6]. 
Những nghiên cứu trên chủ yếu tập trung vào tiêu 
chí khác nhau đã được sử dụng để đo lường các biến 
như chất lượng là sự hài lòng. Santos (2003) đã đưa 
ra một khung toàn diện về chất lượng dịch vụ điện 
tử và các tiêu chí của họ. Trong nghiên cứu này, sử 
dụng các cuộc phỏng vấn, bảng câu hỏi và thu thập 
thông tin, một mô hình khái niệm về chất lượng dịch 
vụ điện tử đã được cung cấp [7]. 

Delone và Mclean (1992) đã đề xuất một mô 
hình cập nhật để đo lường sự thành công của hệ 
thống thông tin. Chất lượng thông tin là một yếu tố 
quan trọng trong sự thành công của trang web đặt vé 

du lịch trực tuyến. Thông tin liên quan và dễ hiểu 
ảnh hưởng đáng kể đến sự hài lòng của khách hàng 
[9]; Lee (2005) và Lin (2007) nhận thấy chất lượng 
thông tin là yếu tố quan trọng nhất ảnh hưởng đến 
hành vi mua của khách hàng, theo họ một khách 
hàng truy cập trang web như một người tìm kiếm 
thông tin và sau đó, nếu anh ta tìm thấy sản phẩm có 
liên quan, anh ta mua nó [11,12]; De Marsico và 
cộng sự (2004) đã có những nghiên cứu về đánh giá 
các trang web như khai thác kỳ vọng của người 
dùng [16]; Westbrook, RA (1981) nghiên cứu về 
nguồn của sự hài lòng của người tiêu dùng với các 
cửa hàng bán lẻ [17]. 

Lee và Kozar (2006) đã tiến hành điều tra các 
yếu tố ảnh hưởng đến lựa chọn trang web [10]. Mô 
hình thành công của Delone và Mcleon (2003) đã 
được sử dụng và các trang web bán hàng hóa chỉ 
được xem xét cho nghiên cứu [8]. Những phát hiện 
của nghiên cứu cho thấy các trang web mua sắm 
trực tuyến phải cung cấp trải nghiệm mua sắm thuận 
tiện và thẩm mỹ hơn. Sự liên quan thông tin là yếu 
tố quan trọng nhất trong việc lựa chọn trang web. 

Kuan và cộng sự (2008) thấy rằng chất lượng 
trang web có liên quan trực tiếp đến ý định mua ban 
đầu và tiếp tục [13]. Chất lượng hệ thống là rất quan 
trọng để chuyển đổi một trang web lướt tới khách 
hàng. Tuy nhiên, nghiên cứu cho thấy chất lượng hệ 
thống có tác động hạn chế đến ý định mua hàng một 
khi khách hàng có niềm tin đáng kể vào trang web. 
Các trang web thương mại điện tử không chỉ nên 
cung cấp thông tin mà còn chuyển đổi người tìm 
kiếm thông tin sang người mua hàng trực tuyến. Khi 
người mua hàng mua lại từ cùng một trang web, chất 
lượng hệ thống là rất quan trọng. Tương tự, đối với 
một khách hàng mua một sản phẩm du lịch, chất 
lượng thông tin là rất đáng kể. 

Chang và cộng sự (2009), nghiên cứu về sự tác 
động của chất lượng dịch vụ điện tử, sự hài lòng của 
khách hàng và lòng trung thành đối với tiếp thị điện 
tử, trong bài này nhóm tác giả đi sâu vào nghiên cứu 
hiệu ứng kiểm duyệt giá trị cảm nhận nhằm điều 
chỉnh website sao cho phù hợp cảm nhận của khách 
hàng [14]; Cho và cộng sự (2009) nghiên cứu đánh 
giá về vai trò của thiết kế giao diện người dùng nhận 
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thức trong ý định sử dụng liên tục của các công cụ 
học tập điện tử [15].  

Chang và cộng sự (2011) nghiên cứu về những 
ảnh hưởng trực tiếp của chất lượng trang web đến sự 
hài lòng của khách hàng và ý định mua hàng: cảm 
nhận sự vui tươi và cảm nhận dòng chảy khi người 
trung gian xác nhận rằng chất lượng trang web ảnh 
hưởng đến sự vui tươi và cảm nhận của khách hàng. 
Đáng chú ý, nghiên cứu này cho thấy chất lượng 
dịch vụ quan trọng hơn chất lượng thông tin và hệ 
thống trong việc ảnh hưởng đến sự hài lòng của 
khách hàng [18]. 

Rasli và cộng sự (2015) đã nghiên cứu ảnh 
hưởng của niềm tin đối với chất lượng dịch vụ điện 
tử đối với sự hài lòng của khách hàng và thấy rằng 
nó ảnh hưởng đáng kể đến ý định mua hàng. Nghiên 
cứu hiện tại này được giới hạn ở nhóm tuổi từ 18 
đến 40 tuổi. Nhưng trong kịch bản thực tế, có những 
người trên 40 tuổi sử dụng các trang web đặt vé du 
lịch trực tuyến. Trong các nghiên cứu trong tương 
lai, những người trên 40 tuổi có thể được đưa vào tài 
khoản. Nghiên cứu hiện tại bị giới hạn trong việc 
xác định 4 yếu tố. Trong tương lai, các yếu tố khác 
ảnh hưởng đến chất lượng trang web có thể được 
xem xét để nghiên cứu [23]. 

Một số nghiên cứu trước đây đã kiểm tra sự hài 
lòng của khách hàng bằng cách tập trung vào chất 
lượng dịch vụ của trang web Pawlasova và Klezl 
(2017) [21], Rahman và cộng sự [22]; Sự mong đợi 
của khách hàng cũng có tác động tích cực đến sự hài 
lòng của khách hàng Sarkar & Khare (2018) [24]. 

Trên cơ sở những nghiên cứu trên, có thể nhận 
xét rằng việc nghiên cứu đánh giá các website 
thương mại điện tử là hết sức quan trọng, đặc biệt là 
xem website đó có hài lòng và thỏa mãn khách hàng 
hay không nhằm thu hút khách hàng đến và có ý 
định lựa chọn, quyết mua sản phẩm của doanh 
nghiệp.  

Còn ở Việt Nam, việc nghiên cứu đề xuất các 
công trình, giải pháp về đánh giá sự hài lòng, thỏa 
mãn của khách hàng đối với website của doanh 
nghiệp còn rất hạn chế và hầu như chưa có, nếu có 
thì mới chỉ tập trung đánh giá sự hài lòng của các 
website trong lĩnh vực giáo dục, cụ thể như Năm 

2013, nhóm tác giả Trịnh Quang Thoại, Chu Thị 
Hồng Phượng đã có nghiên cứu về một số giải pháp 
nhằm thu hút sinh viên dự tuyển vào Trường Đại 
học Lâm Nghiệp [19]. Năm 2019, nhóm tác giả Trần 
Văn Quý và Cao Hào Thi, đã có bài báo nghiên cứu 
về các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định chọn trường 
của học sinh trung học phổ thông [20]. Tuy nhiên, 
những nghiên cứu trên ở trong nước mới chủ yếu tập 
trung vào trong công tác tuyển sinh ở các trường đại 
học và trung học phổ thông. 

Như vậy, nhận thấy việc nghiên cứu đánh giá sự 
hài lòng của khách hàng đối với các website của các 
doanh nghiệp Việt Nam vẫn còn là một trong những 
vấn đề được đặt ra cho các nhà quản lý, nhà khoa 
học nhằm đánh giá một cách khách quan, trung thực 
về sự hài lòng của khách hàng đối với giao diện, nội 
dung thông tin, chất lượng thông tin, kịp thời, tin 
cậy hay chính xác về hoạt động sản xuất kinh doanh 
và những sản phẩm của doanh nghiệp. Từ đó, giúp 
doanh nghiệp có cái nhìn đúng đắn về website của 
mình, rút ra những thay đổi, điều chỉnh sao cho hợp 
lý, phù hợp đáp ứng lòng tin của người tiêu dùng 
trong khai thác thông tin, tìm kiếm sản phẩm của 
doanh nghiệp, góp phần tăng doanh số và doanh thu 
của doanh nghiệp. Xuất phát từ thực tế đó, bài báo 
sẽ tập trung nghiên cứu một số yếu tố ảnh hưởng 
đến sự hài lòng của khách hàng về wesite thương 
mại điện tử của doanh nghiệp. Qua đó, nhằm đưa ra 
những giải pháp để khắc phục những thiếu sót mà 
website thương mại điện tử của doanh nghiệp vẫn 
còn tồn tại. 

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu  
2.1. Cơ sở lý thuyết 
Sự hài lòng của khách hàng: sự hài lòng của 

khách hàng là phản ứng của họ về sự khác biệt cảm 
nhận giữa kinh nghiệm đã biết và sự mong đợi 
(Parasuraman và cộng sự, 1988, 1994) [30,31]. 
Khác với chất lượng sản phẩm hữu hình được đo 
lường bằng những thông số, đặc tính kỹ thuật, chất 
lượng dịch vụ như đã phân tích ở những phần trên, 
được xác định bởi khách hàng. Khách hàng đánh giá 
chất lượng dịch vụ thông qua cảm nhận chủ quan 
của họ đối với quá trình thực hiện dịch vụ. Vì vậy, 
đo lường chất lượng dịch vụ thường dựa trên mối 
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quan hệ giữa những mong đợi và cảm nhận thực tế 
của khách hàng về dịch vụ. Một số mô hình đo 
lường dịch vụ như: 

+ Mô hình chất lượng chức năng và chất lượng 
kỹ thuật Gronroos [28] 

+ Mô hình lý thuyết về chỉ số hài lòng của 
khách hàng 

+ Mô hình chất lượng dịch vụ SERVQUAL [29] 
+ Mô hình chất lượng dịch vụ thứ cấp [30]. 
2.2. Mô hình nghiên cứu  
2.1.1. Cơ sở xác định các nhân tố nghiên cứu 
Các nhân tố ảnh hưởng tới sự hài lòng của 

khách hàng về website thương mại điện tử của 
doanh nghiệp: Website thương mại điện tử là yếu 
tố quan trọng, nhằm kết nối giữa khách hàng với 
doanh nghiệp. Tùy thuộc vào tầm nhìn cũng như 
năng lực của mỗi doanh nghiệp, mà website 
thương mại điện tử của mỗi doanh nghiệp sẽ có 
hình thức cũng như nội dung khác nhau. Một web-
site thương mại điện tử được thiết kế tốt về hình 
thức, nội dung sẽ có vai trò quan trọng trong việc 
tiếp cận và thu hút khách hàng. Vậy để khảo sát 
xem website thương mại điện tử của một doanh 
nghiệp Việt Nam xem thực sự các khách hàng đã 
hài lòng hay chưa, bài báo tập trung đi nghiên cứu 
và khảo sát về một số nhân tố ảnh hưởng tới sự hài 
lòng của khách hàng về website thương mại điện tử 
của doanh nghiệp Việt Nam và thí 
điểm trường hợp cụ thể là Công ty 
cổ phần Đầu tư và Thương mại 
TNG Thái Nguyên. Cụ thể: 

(1). Nhân tố hình thức, giao diện 
của website: Nhân tố này là biến 
tiềm ẩn của bài toán, không trực 
tiếp đo được, vậy để đánh giá sự hài 
lòng của khách hàng về hình thức, 
giao diện website, tác giả dùng các 
biến quan sát như trong bảng 1. 

(2). Nhân tố nội dung website: 
Tương tự như vậy, sự hài lòng của 
khách hàng về nội dung website 
được đánh giá thông qua một số 
biến như trong bảng 1 

 

(3). Nhân tố về mức độ liên kết của website: Để 
biết được mức độ hài lòng của khách hàng về yếu tố 
liên kết của website như thế nào, cần dựa vào các 
nhân tố như trong bảng 1. 

(4). Nhân tố về mức độ cập nhật thông tin của 
website: Mức độ cập nhật thông tin của website 
được đo qua các nhân tố như trong bảng 1. 

2.2.2. Mô hình nghiên cứu 
Trong thực tế, một website thương mại điện tử 

sẽ có nhiều yếu tố ảnh hưởng tới sự hài lòng của 
khách hàng. Tuy nhiên, trong phạm vi nghiên cứu 
này nhóm tác giả tập trung nghiên cứu 04 nhân tố 
chủ yếu sau: Hình thức và giao diện website, Nội 
dung website, Mức độ liên kết của website, Mức độ 
cập nhật thông tin website. Từ đó, kết quả nghiên 
cứu sẽ đưa ra được kết quả và nắm được nhân tố 
nào mà khách hàng đã hài lòng hay chưa. Trên cơ 
sở đó, tác giả sẽ đưa ra những kiến nghị nhằm góp 
phần khắc phục những thiếu sót mà website của 
doanh nghiệp còn tồn tại, với mục đích xây dựng 
được website chất lượng, làm hài lòng khách hàng, 
góp phần tăng số lượng khách hàng biết đến, có ý 
định mua và quyết định lựa chọn, mua sản phẩm 
của doanh nghiệp. 

Trên cơ sở các nhân tố trên, chúng ta xác định 
được mô hình nghiên cứu như sau: 
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(Nguồn: Tác giả đề xuất) 
Hình 1: Mô hình khái niệm về sự hài lòng của khách hàng với web-

site

S  hài lòng 

M  c p nh t

thông tin 

M  liên k t

v i các trang web 

N i dung website 

Hình th c

Giao di n
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Trong mô hình nghiên cứu về sự hài lòng của 
website thương mại điện tử của doanh nghiệp, bài 
báo xác định các giả thuyết sau: 

H1: Hình thức, giao diện website có ảnh hưởng 
cùng chiều tới sự hài lòng của khách hàng. 

H2: Nội dung website có ảnh hưởng cùng chiều 
tới sự hài lòng của khách hàng. 

H3: Mức độ liên kết với các trang website khác 
của website có ảnh hưởng cùng chiều tới sự hài lòng 
của của khách hàng. 

H4: Mức độ cập nhật thông tin của website có 
có ảnh hưởng cùng chiều tới sự hài lòng của 
khách hàng. 

3. Phương pháp nghiên cứu  
Trong nghiên cứu này, phương pháp định 

lượng với khảo sát đã được áp dụng. Dữ liệu chính 
được thu thập từ một mẫu của 220 người được hỏi 
ở Thành phố Thái Nguyên mà đều là những khách 
hàng đã và đang sử dụng sản phẩm của Công ty cổ 
phần Đầu tư và Thương mại TNG Thái Nguyên. 
Số người mục tiêu cho cuộc khảo sát là những 
người sống trên địa bàn Thành phố Thái Nguyên 
có độ tuổi từ 18 đến 45 tuổi. Sử dụng thang đo 5 
mức của Likert (1932) [34] để đo mức độ về sự hài 
lòng của khách hàng đối với sản phẩm của công ty, 
các câu trả lời cụ thể (được phân phối trong số 
người mục tiêu sử dụng phương pháp lấy mẫu có 
chủ đích) đã được ghi lại với 1 = 
Hoàn toàn không đồng ý, 2 = 
Không đồng ý, 3 = Trung hòa, 4 = 
Đồng ý và 5 = Hoàn toàn đồng ý. 
Sau đó, sử dụng thống kê SPSS, 
AMOS [32,35] đã được áp dụng 
cho mục đích phân tích dữ liệu 
chính được thu thập từ nghiên cứu 
thực địa. Các giá trị như alpha của Cranach được 
xác định bằng cách phân tích kiểm tra độ tin cậy. 

Quá trình phân tích, kiểm định bao gồm các 
bước sau: 

Bước 1: Kiểm định thang đo bằng hệ số tin cậy 
Cronbach’s alpha 

Thang đo được đánh giá độ tin cậy thông qua hệ 
số Cronbach’s Alpha [33]. Hệ số Cronbach’s Alpha 
được sử dụng để loại các biến không thỏa mãn điều 

kiện. Các biến số có hệ số tương quan biến tổng nhỏ 
hơn 0,3 sẽ bị loại và thang đo được chọn khi hệ số 
Cronbach’s Alpha lớn hơn 0,6. Dưới đây là bảng 
tóm tắt phân tích hệ số Cronbach Alpha 

Theo bảng 1, hệ số Cronbach’s Alpha của các 
biến lần lượt là 0.874, 0.893, 0.762, 0.862, 0.823 và 
tất cả đều lớn hơn 0.6. Do đó, có thể nhận xét rằng 
tất cả các biến của nghiên cứu này là đáng tin cậy. 
Theo đó, không có biến nào bị loại bỏ ra khỏi mô 
hình do hệ số tương quan biến tổng của các biến đều 
>0.3. Vậy, có thể thấy các thang đo của đều phù hợp 
với mô hình nghiên cứu. 

Bước 2: Kiểm định thang đo bằng phương 
pháp phân tích nhân tố khám phá EFA 

Sau khi đã đánh giá được các biến và các thang 
đo của các biến phù hợp với mô hình và dữ liệu 
nghiên cứu bằng phương pháp phân tích hệ số tin 
cậy alpha. Ta tiến hành phân tích nhân tố khám phá 
EFA để tiếp tục loại bỏ biến ra khỏi mô hình. Theo 
phương pháp này đòi hỏi mô hình nghiên cứu phải 
thỏa mãn một số điều kiện nhất định. Hệ số KMO 
phải nằm trong [0.5;1] và hệ số ý nghĩa của mô hình 
theo kiểm định Bartlett phải có ý nghĩa thống kê 5%, 
với các biến có trọng số <0.5 trong EFA sẽ bị loại ra 
khỏi mô hình nghiên cứu. 

- Phân tích nhân tố với các thang đo của biến 
độc lập: 

Hệ số KMO = 0.763 > 0.5: phân tích nhân tố 
thích hợp với dữ liệu nghiên cứu. Kết quả kiểm định 
Bartlett’s là 978.461 với mức ý nghĩa sig = 0.000 < 
0.05, điều này chứng tỏ dữ liệu dùng để phân tích 
nhân tố là hoàn toàn thích hợp.                                        

-  Ma trận xoay nhân tố: 
Từ ma trận xoay nhân tố cho thấy 16 thang đo 

độc lập ban đầu đều có ý nghĩa thực tiễn ( > 0.5) và 
được tổng hợp thành 4 nhân tố như bảng 3. 
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Bảng 2: Kết quả kiểm định KMO và Barlett đối với biến độc lập 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.763

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 978.461 

Df 220 

Sig. 0.000



- Phân tích nhân tố với thang đo biến phụ thuộc: 
Phần này bài báo phân tích nhân tố với 16 biến 

quan sát của 4 biến độc lập và 2 biến quan sát 
(SHL1, SHL2) của 1 biến phụ thuộc (SHL). Kết quả 
cụ thể: 

Hệ số KMO = 0.769 > 0.5: phân tích nhân tố 
thích hợp với dữ liệu nghiên cứu. Kết quả kiểm định 
Bartlett’s là 253.685 với mức ý nghĩa sig = 0.000 < 
0.05, điều này chứng tỏ dữ liệu dùng để phân tích 
nhân tố là hoàn toàn thích hợp.  

Bước 3: Kiểm định thang đo bằng 
phương pháp phân tích nhân tố khẳng 
định CFA 

Để đo lường mức độ phù hợp của mô 
hình với bộ dữ liệu khảo sát, các nhà nghiên 
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Bảng 1: Bảng tóm tắt phân tích hệ số Cronbach Alpha 

TT Bi n quan sát 

H  s

quan bi n
t ng

H  s
Cronbach 
Alpha n u
lo i bi n

Nhân t  1: Hình th c, giao di n website 
1 Website có giao di n d  nhìn, thân thi n v i dùng (GD1) 0.804 0.763 

2 Website có màu s p m t, hài hòa, trang nhã (GD2) 0.792 0.779 

3 Website có cách th c b  trí khoa h c, h p lý (GD3) 0.775 0.824 

4 Website có giao di p m t, d  d ng (GD4) 0.694 0.857 

H  s  Cronbach Apha = 0.874 
Nhân t  2: N i dung website 

1 Website cung c  thông tin v  hình u t  ch c, s  m nh, t m

nhìn, giá tr  c t lõi c a doanh nghi p (ND1) 

0.685 0.870 

2 Website cung c p n  v  s n ph m (ND2) 0.812 0.775 

3 Website cung c p n i dung v  thông tin giá c  s n ph m (ND3) 0.806 0.798 

4 Website cung c  thông tin liên h  c a doanh nghi p (ND4) 0.798 0.816 

5 Website cung c  thông tin v n mãi (ND5) 0.786 0.834 

6 Website cung c  thông tin v  tiêu chu n s n ph m (ND6) 0.817 0.754 

H  s  Cronbach Alpha = 0.893 
Nhân t  3: M  liên k t v i các trang web khác 

1 Website có liên k t v i trang web v n thông tin s n ph m, giá c

và trang cá nhân c

0.501 0.736 

2 Website có liên k t v i các trang web khác nh m cung c p thông tin v  s n

ph m, giá c

0.675 0.649 

3 Webiste có liên k t v i các trang web khác nh m cung c p thông tin các nhà 

cung c p, ch t li u s n ph

0.591 0.689 

4 Website có liên k t v i sàn giao d n t  0.501 0.736 

H  s  Cronbach Alpha = 0.762 
Nhân t  4: M  c p nh t thông tin c a website 

1 ng xuyên c p nh t thông tin m i v  giá c , s n ph m c a doanh 

nghi p (CNTT1) 

0.691 0.823 

2 ng xuyên có s  c p nh t m i, n u doanh nghi i v

m kinh doanh, m u mã s n ph m, ch ng s n ph m,...(CNTT2) 

0.766 0.753 

H  s  Cronbach Alpha = 0.862
1 Khách hàng c m th y hài lòng v i Website c a doanh nghi p (SHL1) 0.764 0.745 

2 Website c a doanh nghi p ch ng, nâng cao hình nh, v  th  c a doanh 

nghi i v i khách hàng (SHL2) 

0.692 0.797 

H  s  Cronbach Alpha = 0.823

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.769

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 253.685 

Df 16 

Sig. 0.000
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cứu sử dụng một số chỉ số đánh giá như Chi-square; 
df; Chi-square/df; GFI; AGFI; CFI; RMSEA. Nếu 
một mô hình nhận được giá trị Chi-square/df < 3; 
GFI, AGFI, CFI từ 0.9 đến 1; RMSEA < 0.08 được 
xem là mô hình phù hợp tốt với bộ dữ liệu khảo sát. 

Sau khi có kết quả phân tích nhân tố khám phá 
EFA, ta tiến hành bước tiếp theo là phân tích nhân 
tố khẳng định CFA. Sử dụng dữ liệu nghiên cứu ta 
phân tích dựa vào SPSS, bằng phương pháp princi-
pal axis factoring với promax và kết quả đạt được ta 
lấy ma trận xoay các 16 thang đo độc lập (biến quan 
sát của biến độc lập) và 2 biến quan sát (SHL1, 
SHL2) của biến phụ thuộc (SHL). 

Với kết quả ở bảng 4, sử dụng để làm dữ liệu 
phân tích nhân tố khẳng định CFA trong phần mềm 
AMOS. Kết quả thu được như sau: 

Mô hình này có Chi-square/df = 1.262 < 3 với 
giá trị p = 0.000. Tuy nhiên, các chỉ tiêu khác cho 
thấy mô hình này phù hợp với dữ liệu nghiên cứu 

(CFI = 0.914; TLI = 0.935; RMSEA = 0.067 < 
0.08). Các thang đo GD, ND, MDLK, CNTT, SHL 
đều không có mối tương quan giữa các sai số của 
biến nên đều đạt được tính đơn hướng. 

Hệ số tương quan giữa các thành phần nhỏ hơn 
1 kèm theo sai lệnh chuẩn (p-value) nhỏ hơn 0.05. 
Vì vậy, các thang đo GD, ND, MDLK, CNTT, 
SHL đều đạt được giá trị phân biệt. Các trọng số 
chuẩn hóa đều đạt tiêu chuẩn cho phép (≥ 0.5) và 
có ý nghĩa thống kê (p đều bằng 0.000). Vì vậy, có 
thể kết luận các biến dùng để đo lường mô hình 
nghiên cứu đạt được giá trị hội tụ. Ngoài ra, hệ số 
tin cậy tổng hợp và tổng phương sai trích được của 
5 thang đo đều > 0.5 nên các thành phần này đều 
đạt độ tin cậy. 

Bước 4: Kiểm định mô hình nghiên cứu 
Sau khi đánh giá các thang đo, ta tiến hành kiểm 

định mô hình có phù hợp hay không bằng cách chạy 
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Bảng 3: Ma trận xoay các biến độc lập (EFA) 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  
 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
a. Rotation converged in 4 iterations. 

Rotated Component Matrixa

Component 

1 2 3 4

GD2 .932

GD4 .924

GD1 .895

GD3 .786

ND1 .905

ND5 .893

ND6 .835

ND4 .793

ND3 .768

ND2 .712

1 .874

.858

.791

K3 .736

CNTT2 .893

CNTT1 .865

Bảng 4: Ma trận xoay các thang đo (CFA) 

Extraction Method: Principal Axis Factoring.  
 Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization. 
a. Rotation converged in 5 iterations. 

Pattern Matrixa

Factor

1 2 3 4 5

GD1 0.932

GD3 0.878

GD4 0.756

GD2 0.682

ND3 0.887

ND5 0.813

ND6 0.776

ND4 0.737

ND1 0.694

ND2 0.626

0.918

0.880

0.769

0.693

CNTT2 0.783

CNTT1 0.680

SHL1 0.859

SHL2 0.727

Extraction Method: Principal Axis Factoring.  

 Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 5 iterations. 



trên phần mềm AMOS. Kết quả đưa ra được mô 
hình nghiên cứu chuẩn hóa như sau: 

Kết quả ước lượng của mô hình nghiên cứu 
chuẩn hóa có giá trị P = 0.000 (Chi-square = 
271.502) và Chi-square/df = 
1.282 < 3, RMSEA = 0.065 
< 0.08; TLI = 0.924; CFI = 
0.913. Với kết quả chuẩn 
hóa này, ta thấy RMSEA đạt 
chuẩn theo yêu cầu; TLI, 
CFI cao hơn 0.9. Vậy mô 
hình nghiên cứu đạt yêu cầu. 

Bước 5: Kiểm định giả 
thuyết của mô hình 
nghiên cứu 

Kết quả kiểm định mối quan hệ nhân quả giữa 
các nhân tố nghiên cứu cho thấy tất cả các mối quan 
hệ trong mô hình nghiên cứu đều có ý nghĩa thống 
kê hay các giả thuyết từ H1 đến H4 đều được chấp 

nhận thông qua các trọng số hồi quy chuẩn hóa mối 
quan hệ giữa các nhân tố dương chứng tỏ các mối 

quan hệ giữa các nhân tố này có ảnh hưởng tỷ lệ 
thuận với nhau. 

Phân tích kết quả kiểm định mô hình: Từ bảng 5 
ở cho thấy 

H1: Giả thuyết về mối quan hệ giữa Hình thức, 
giao diện website (GD) với Sự hài lòng của khách 
hàng (SHL). Giá trị ước lượng của mối quan hệ này 
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Hình 2: Mô hình cấu trúc tuyến tính SEM 

Bảng 5: Kiểm định mối quan hệ nhân quả giữa các nhân tố 

(Nguồn: Kết quả tính toán của tác giả)

Estimate S.E. C.R. P Ki nh 
SHL <--- GD 0.138 0.061 2.557 0.076 H3

SHL <--- ND 0.081 0.072 0.912 0.361 H1

SHL <---  0.125 0.058 3.227 0.676 H2

SHL <--- CNTT 0.045 0.062 0.376 0.634 H4



�

là 0.138 (se=0.061), như vậy giả thuyết này được 
chấp nhận. Điều này có nghĩa là hình thức, giao diện 
của website có ảnh hưởng tới sự hài lòng của khách 
hàng đến với doanh nghiệp. 

H2: Giả thuyết về mối quan hệ giữa Nội dung 
website (ND) với Sự hài lòng của khách hàng 
(SHL). Giá trị ước lượng của mối quan hệ này là 
0.081 (se=0.072), như vậy giả thuyết này được chấp 
nhận. Điều này có nghĩa là nội dung của website có 
ảnh hưởng tới sự hài lòng của khách hàng đến với 
doanh nghiệp. 

H3: Giả thuyết về mối quan hệ giữa Mức độ liên 
kết của website (MĐLK) với Sự hài lòng của khách 
hàng (SHL). Giá trị ước lượng của mối quan hệ này 
là 0.125 (se=0.058), như vậy giả thuyết này được 
chấp nhận. Điều này có nghĩa là mức độ liên kết của 
website có ảnh hưởng tới sự hài lòng của khách 
hàng đến với doanh nghiệp. 

H4: Giả thuyết về mối quan hệ giữa Cập nhật 
thông tin website (CNTT) với Sự hài lòng của khách 
hàng (SHL). Giá trị ước lượng của mối quan hệ này 
là 0.045 (se=0.062), như vậy giả thuyết này được 
chấp nhận. Điều này có nghĩa là việc cập nhật thông 
tin website có ảnh hưởng tới sự hài lòng của khách 
hàng đến với doanh nghiệp. 

Nhận xét: dựa trên những phân tích trên cho thấy, 
các hoạt động trên website của doanh nghiệp như 
thiết kế hình thức, giao diện phù hợp (GD), nội dung 
website phong phú và đầy đủ thông tin hữu ích 
(ND), mức độ liên kết của website (MĐLK) hay 
việc cập nhật thông tin kịp thời, hữu ích và đầy đủ 
(CNTT) cho website của doanh nghiệp đều có ảnh 
hưởng và tạo ra sự hài lòng hay thỏa mãn, cũng như 
niềm tin cho khách hàng. 

4. Kết luận và kiến nghị 
4.1. Kết luận 
Với những kết quả đạt được, nghiên cứu đã phác 

thảo được bức tranh tổng quan về sự hài lòng của 
khách hàng (SHL) đối với Website của doanh 
nghiệp, cụ thể là Công ty cổ phần Đầu tư và Thương 
mại TNG Thái Nguyên, cũng như xác định được 
những nhân tố chủ yếu ảnh hưởng đến sự hài lòng 
của khách hàng. Từ đó, giúp doanh nghiệp đề xuất 
những giải pháp nhằm nâng cao chất lượng Website, 

thu hút được nhiều khách hàng, tăng doanh số và 
doanh thu trong hoạt động sản xuất và kinh doanh 
của Công ty. 

4.2. Kiến nghị 
Đối với hình thức giao diện website: 
- Website nên có hình thức đa dạng hơn như cho 

nhiều hình ảnh về sản phẩm của công ty cũng như 
màu chữ, màu nền của website. Màu nền của website 
chủ yếu là màu xanh, mang tính trang nhã cao. Tuy 
nhiên, hiện website của công ty vẫn còn sự đơn điệu, 
chưa gây được sự thu hút thực sự cho người dùng. 

- Website của doanh nghiệp cần chú trọng tới 
phân khúc thị trường của doanh nghiệp bạn, chẳng 
hạn như phân khúc cao cấp thì khi thiết kế website 
cần lưu ý về sự tinh tế, sang trọng, đẳng cấp sẽ mang 
lại niềm tin cho khách hàng vào sản phẩm/dịch vụ 
của doanh nghiệp. 

Đối với nội dung website: 
Hiện nay, website của Công ty cổ phần TNG rất 

sơ sài, mới chỉ có thông tin tập trung là mẫu mã sản 
phẩm, giá cả trên trang chủ và mới chỉ phân loại sản 
phẩm trên menu chức năng ngang. Do vậy, việc tìm 
kiếm các thông tin về sản phẩm, giá cả, phân loại 
hay nhóm sản phẩm là rất khó tìm kiếm. Nội dung 
hiển thị mỗi sản phẩm cũng chưa thực sự được dễ 
dàng cho việc tìm kiếm của khách hàng. Vì vậy, nội 
dung website của công ty cần phải bổ sung thêm hệ 
thống menu trái gồm danh mục các sản phẩm, nhóm 
sản phẩm phù hợp với từng đối tượng, nhóm giá cả 
để phục vụ cho dễ tìm kiếm. 

Đối với mức độ liên kết của website: 
Nhằm tạo ra tính đa dạng, cơ hội so sánh những 

điểm mạnh, khác biệt về sản phẩm của công ty so 
với các hãng khác, nên chăng công ty cũng cần tạo 
cơ hội cho doanh nghiệp liên kết và so sánh với các 
hãng khác. Công ty nên tăng cường việc liên kết link 
với các trang web khác để khách hàng có thêm được 
thông tin về sản phẩm, giá cả, thông tin các nhà 
cung cấp, chất liệu sản phẩm hay sàn giao dịch điện 
tử khác của doanh nghiệp nhằm tạo tính đa dạng.  

Đối với mức độ cập nhật thông tin 
Đảm bảo website luôn có tính mới mẻ, với 

những thông tin được cập nhật thường xuyên, liên 
tục. Cần cập nhật thường xuyên các sản phẩm mới, 
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các chương trình khuyến mãi, thay đổi mẫu mã hay 
có những thay đổi mới về sản phẩm của công ty, hay 
những xu hướng mới...� 
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Summary 

 
The study looks at several factors affecting cus-

tomer satisfaction with the e-commerce websites of 
manufacturing and trading enterprises by studying 
such factors as the website’s interface, content, 
information updating, and its connection with other 
websites. The researchers read the documents and 
gathered data through survey questionnaires and 
direct interviews. The collected data were then ana-
lyzed using Cronbach’s alpha, EFA, and SEM meth-
ods. From that point, the researchers draw results 
and make suggestions to help enterprises to fix the 
website’s shortcomings, create a high quality web-
site with adequate information, create a good image 
in the eyes of the customers, attract customers to the 
enterprises, and foster sales and revenue in their 
business. A case study was carried out at TNG Thái 
Nguyên Investment and Trading JSC.  
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