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1. Giới thiệu
Ngày nay, có nhiều khách hàng chưa thật sự tin

tưởng vào hoạt động mua sắm trực tuyến, một phần
xuất phát từ việc hạn chế về thiết bị truy cập, nhưng
phần lớn xuất phát từ việc kiểm nghiệm sản phẩm
(Javed & cộng sự, 2020). Nhiều khách hàng phải chi
trả một khoảng tiền nhất định so với tổng chi tiêu,
khi chất lượng sản phẩm yếu kém thế nhưng họ lại
không được hỗ trợ đổi trả sản phẩm. Do đó, trong
hoạt động mua sắm trực tuyến, việc áp dụng các
chính sách đổi trả là điều rất cần thiết, giúp cho các
tổ chức bán hàng trực tuyến có thể gia tăng sự hài
lòng và tạo niềm tin cũng như giúp khách hàng quay
lại tiếp tục mua sắm (Vũ Huy Thông & Trần Mai
Trang, 2013; Fu & cộng sự, 2016; Han & cộng sự,
2017; Kaushik & cộng sự, 2020; Javed & cộng sự,
2020, Ngô Thu Hoàng & cộng sự, 2021).

Không những thế, việc khách hàng đòi hỏi từ
hoạt động mua sắm trực tuyến đó là chính sách bảo
hành, bảo trì cần thiết phải tốt như hoạt động mua
sắm truyền thống (Rita & cộng sự, 2019; Javed &
cộng sự, 2020). Khi các khách hàng nhận được dịch
vụ bán hàng trực tuyến tốt như chính sách đổi trả,
dịch vụ bảo hành, bảo trì tốt thì mức độ hài lòng
trong hoạt động mua sắm trực tuyến sẽ gia tăng, đây
là nền tảng giúp các tổ chức bán hàng trực tuyến cải
thiện niềm tin nơi khách hàng và giữ chân khách
hàng giao dịch trong tương lai (Rita & cộng sự,
2019; Javed & cộng sự, 2020, Tạ Văn Thành &
Đặng Xuân Ơn, 2021). Chính vì vậy, tác giả quyết
định thực hiện nghiên cứu “Vai trò của dịch vụ bán
hàng trong việc nâng cao sự hài lòng, niềm tin và ý
định mua lại của khách hàng trong lĩnh vực mua
sắm trực tuyến”.
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Thông qua kết quả khảo sát từ 339 khách hàng cá nhân có phát sinh các giao dịch mua sắm trực
tuyến trên địa bàn TP. Đà Nẵng, nghiên cứu này đã áp dụng các lý thuyết nền tảng, các kết quả

nghiên cứu đi trước trong việc phân tích và đánh giá vai trò của dịch vụ bán hàng nhằm nâng cao sự hài
lòng, niềm tin và ý định mua lại của khách hàng trong lĩnh vực mua sắm trực tuyến. Kết hợp các phép phân
tích cơ bản trong nghiên cứu định lượng như thống kê, đánh giá độ tin cậy Cronbach’s alpha, phân tích
nhân tố EFA & CFA, mô hình SEM từ các phần mềm SPSS và AMOS. Kết quả nghiên cứu cho thấy: (1) Dịch
vụ trả lại sản phẩm, Dịch vụ đổi sản phẩm và Dịch vụ sau bán hàng tác động tích cực đến Sự hài lòng của
khách hàng trong hoạt động mua sắm trực tuyến; (2) Sự hài lòng tác động tích cực đến Niềm tin của khách
hàng trong hoạt động mua sắm trực tuyến và (3) Niềm tin của khách hàng tác động tích cực đến Ý định mua
lại của khách hàng trong hoạt động mua sắm trực tuyến.



2. Các khái niệm và giả thuyết nghiên cứu
Khái niệm Mua sắm trực tuyến
Mua sắm trực tuyến là quá trình người tiêu dùng

mua sắm hàng hóa hoặc dịch vụ thông qua mạng
Internet (Li & Zhang, 2002). Trong suốt quá trình
mua sắm này, người mua và người bán/nhân viên
bán hàng không tiếp xúc trực tiếp với nhau, mọi
giao dịch được thực hiện thông qua trang web (Lui,
2012).  Theo Yörük và cộng sự (2011), trong hoạt
động mua sắm trực tuyến, khi muốn mua một sản
phẩm nào đó, người tiêu dùng chỉ việc lựa chọn
bằng cách nhấp chuột vào sản phẩm đó và sản phẩm
sẽ được chuyển đến địa chỉ do người tiêu dùng định
sẵn. Trong khi đó, hàng hóa tại các cửa hàng này
thường được mô tả bằng văn bản, hình ảnh, âm
thanh, video (Kolesar & Galbraith, 2000). 

Khái niệm về Sự hài lòng trong hoạt động mua
sắm trực tuyến

Sự hài lòng của khách hàng là nhân tố cần thiết
đối với sự tồn tại của mọi tổ chức (Al-Adwan & Al-
Horani, 2019). Vì thế, các chủ đề về sự hài lòng
được nhiều nhà nghiên cứu nhắc đến, mà hơn hết đó
là việc nghiên cứu mối quan hệ giữa sự hài lòng với
lòng trung thành hoặc ý định mua lại (Cooil & cộng
sự, 2007). Sự hài lòng đề cập đến đánh giá tổng thể
của người tiêu dùng về trải nghiệm mua và tiêu dùng
đối với các dịch vụ hoặc sản phẩm trong một khoảng
thời gian (Anderson & cộng sự, 2004).

Sự hài lòng trong hoạt động mua sắm trực tuyến
đề cập đến sự hài lòng của khách hàng đối với trải
nghiệm mua hàng trước đây của khách hàng trên các
trang web mua sắm trực tuyến (Moriuchi &
Takahashi, 2016).

Khái niệm về Niềm tin trong hoạt động mua sắm
trực tuyến

Niềm tin rất quan trọng đối với mối quan hệ
khách hàng và tổ chức bán hàng nói chung và với
hoạt động mua sắm trực tuyến nói riêng. Niềm tin sẽ
dẫn đến giao dịch của khách hàng thuận tiện hơn.
Niềm tin giúp khách hàng có thể suy trì mối quan hệ
tốt với người bán sau khi hoàn thành các giao dịch
mua bán trên web (Ha & Stoel, 2008; Al-Adwan &
Al-Horani, 2019).

Trong hoạt động mua sắm trực tuyến, niềm tin là
thước đo và nền tàng giúp các tổ chức bán hàng có
thể gìn giữ và mở rộng một lượng lớn khách hàng
(Ha & Stoel, 2008). Đối với nghiên cứu này, niềm
tin được hiểu là việc các khách hàng được người bán
quan tâm, chăm sóc và hỏi thăm các sản phẩm, dịch
vụ mà khách hàng cần cũng như việc đề xuất và tư
vấn các vấn đề liên quan đến sản phẩm, dịch vụ để
khách hàng nắm rõ và hiểu để đi đến quyết định mua
sản phẩm/dịch vụ (Chiu & cộng sự, 2012).

Khái niệm về Ý định mua lại trong hoạt động
mua sắm trực tuyến

Theo Ajzen (1991), ý định là một nhân tố tạo
động lực, nó thúc đẩy một cá nhân sẵn sàng thực
hiện hành vi. Ý định mua hàng của người tiêu dùng
là một quá trình phức tạp. Ý định mua hàng thường
liên quan đến hành vi, nhận thức và thái độ của
người tiêu dùng. Hành vi mua hàng là một điểm
quan trọng để người tiêu dùng tìm hiểu và đánh giá
sản phẩm cụ thể. Mirabi và cộng sự (2015) cho
rằng ý định mua hàng là một công cụ hiệu quả để
dự đoán quá trình mua hàng. Các nhà nghiên cứu
đã đề xuất sáu giai đoạn trước khi quyết định mua
sản phẩm, đó là: nhận thức, kiến thức, sở thích, yêu
thích, thuyết phục và mua hàng (Kotler &
Armstrong, 2010).
Ý định mua lại trong hoạt động mua sắm trực

tuyến được định nghĩa là việc khách hàng sẵn sàng
mua lại sản phẩm hoặc dịch vụ trong tương lai từ
các trang web bán hàng của các nhà bán lẻ trực
tuyến (Chauke & Dhurup, 2017).

Quan điểm về Dịch vụ bán hàng trong hoạt động
mua sắm trực tuyến:

Trong hoạt động mua sắm trực tuyến, các hoạt
động liên quan đến việc hỗ trợ cho khách hàng từ
phía người bán hàng là điều rất cần thiết, theo kết
quả nghiên cứu của Javed và cộng sự (2020) cho
thấy, dịch vụ bán hàng trong hoạt động mua sắm
trực tuyến bao gồm dịch vụ trả lại sản phẩm, dịch vụ
đổi sản phẩm và dịch vụ sau bán hàng.

Theo đó, dịch vụ trả lại sản phẩm cho thấy sự
thuận tiện cũng như sự hỗ trợ từ người bán thông
qua nhiều hình thức khác nhau, một trong số đó là
quy trình trả lại sản phẩm hiện ngay trên trang web
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mua sắm trực tuyến. Hay dịch vụ đổi sản phẩm cũng
cho thấy được sự tiện ích và thuận tiện khi khách
hàng mua sắm trực tuyến, các chính sách hỗ trợ đổi
sản phẩm luôn luôn hướng đến vì khách hàng. Và
cuối cùng, một trong những thành phần chính của
dịch vụ bán hàng trong hoạt động mua sắm trực
tuyến đó là dịch vụ sau bán hàng, điều này đề cập
đến các chính sách bảo hành, bảo trì sản phẩm cho
khách hàng (Lai & cộng sự, 2014; Jeng, 2017).

Chính vì vậy, đối với nghiên cứu này, dịch vụ
bán hàng trong hoạt động mua sắm trực tuyến
được đo lường thông qua 3 nhân tố: Dịch vụ trả lại
sản phẩm; Dịch vụ đổi sản phẩm và Dịch vụ sau
bán hàng.

Các giả thuyết nghiên cứu:
Mối quan hệ giữa Dịch vụ trả lại sản phẩm và Sự

hài lòng của khách hàng trong hoạt động mua sắm
trực tuyến

Mua sắm trực tuyến là một thách thức giữa
người bán và người mua trong việc gặp gỡ và trao
đổi hàng hóa vì mọi thứ đều diễn ra dựa vào trung
gian, thế nhưng nếu người bán có thể tạo điều kiện
thuận lợi để người mua có thể trả lại sản phẩm thì
các khách hàng sẽ rất dễ dàng đạt được sự hài lòng
khi mua sắm trực tuyến (Khan & cộng sự, 2014).
Hoạt động trả lại sản phẩm khi khách hàng mua
cũng cần được diễn ra nhanh chóng và chính xác
như việc mua sản phẩm của khách hàng thì khách
hàng mới có thể hài lòng khi mua sắm trực tuyến
(Oghazi & cộng sự, 2018). Nhiều nhà nghiên cứu đã
chỉ ra rằng, dịch vụ trả lại sản phẩm là nền tảng cho
việc gia tăng sự hài lòng của khách hàng trong hoạt
động mua sắm trực tuyến (Fu & cộng sự, 2016; Han
& cộng sự, 2017; Kaushik & cộng sự, 2020).

Do đó, nghiên cứu này tác giả đề xuất giả thuyết
H1: Dịch vụ trả lại sản phẩm có tác động tích cực
đến Sự hài lòng của khách hàng trong hoạt động
mua sắm trực tuyến.

Mối quan hệ giữa Dịch vụ đổi sản phẩm và Sự
hài lòng của khách hàng trong hoạt động mua sắm
trực tuyến

Bên cạnh việc trả lại sản phẩm thì việc đổi sản
phẩm cũng có vai trò tích cực trong việc mua sắm
trực tuyến, khi dịch vụ đổi trả sản phẩm diễn ra tốt

và kịp thời thì khách hàng sẽ hài lòng hơn trong hoạt
động mua sắm trực tuyến (Khan & cộng sự, 2014;
Han & cộng sự, 2017, Ngô Thu Hoàng & cộng sự,
2021). Hầu hết các khách hàng khi mua sắm trực
tuyến nếu chưa hài lòng về sản phẩm đã chọn họ sẽ
tìm đến chính sách đổi sản phẩm, đây là điều kiện để
giúp cải tiến sự hài lòng của khách hàng lên mức tốt
hơn (Maity & Dass, 2014; Fu & cộng sự, 2016).

Do đó, nghiên cứu này tác giả đề xuất giả thuyết
H2: Dịch vụ đổi sản phẩm có tác động tích cực đến
Sự hài lòng của khách hàng trong hoạt động mua
sắm trực tuyến.

Mối quan hệ giữa Dịch vụ sau bán hàng và Sự
hài lòng của khách hàng trong hoạt động mua sắm
trực tuyến

Các nhà nghiên cho rằng, trong hoạt động mua
sắm trực tuyến, khách hàng không chỉ đánh giá các
sản phẩm hoặc dịch vụ được cung cấp bởi người bán
trên nền tảng trực tuyến mà còn đánh giá dịch vụ hỗ
trợ sau khi bán (tức là các dịch vụ sau bán hàng)
(Javed & cộng sự, 2019, Javed & cộng sự, 2020).
Trải nghiệm chất lượng dịch vụ của khách hàng
thông qua quy trình mua bán trực tuyến khiến họ
đưa ra nhận định về mức độ hài lòng của dịch vụ
mua bán trực tuyến (Zhou & cộng sự, 2019). Hơn
nữa, một số nghiên cứu cho thấy các vấn đề liên
quan đến việc đổi, trả và dịch vụ sau bán hàng  có
tác động tích cực đáng kể đến sự hài lòng của khách
hàng trong hoạt động mua sắm trực tuyến (Rita &
cộng sự, 2019; Javed & cộng sự, 2020, Ngô Thu
Hoàng & cộng sự, 2021).

Do đó, nghiên cứu này tác giả đề xuất giả thuyết
H3: Dịch vụ sau bán hàng có tác động tích cực đến
Sự hài lòng của khách hàng trong hoạt động mua
sắm trực tuyến.

Mối quan hệ giữa Sự hài lòng và Niềm tin của
khách hàng trong hoạt động mua sắm trực tuyến

Niềm tin đề cập đến một thành phần quan trọng
trong việc duy trì mối quan hệ giữa người mua và
người bán (Chiu & cộng sự, 2012). Môi trường mua
sắm trực tuyến có nhiều rủi ro khác nhau (Moriuchi
& Takahashi, 2016), để giảm thiểu tác động của
những rủi ro trong hoạt động mau sắm trực tuyến thì
người tiêu dùng/khách hàng cần thiết phải có niềm
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tin đối với người bán hàng (Ha & Stoel, 2008; Al-
Adwan & Al-Horani, 2019). Tuy nhiên, xây dựng
niềm tin của người tiêu dùng là một thủ tục khó và
niềm tin của khách hàng trong hoạt động mua sắm
trực tuyến càng khó khăn hơn, thế nhưng, niềm tin
là một nhân tố quan trọng và có mối quan hệ hậu quả
từ sự hài lòng (Oghazi & cộng sự, 2018). Do đó, đối
với sự thành công của hoạt động mua sắm trực
tuyến, niềm tin được coi là một trong những điều
kiện tiên quyết quan trọng nhất (Javed & cộng sự,
2020). Một số nghiên cứu đã gợi ý rằng niềm tin là
một khía cạnh quan trọng trong các giao dịch mua
sắm trực tuyến và niềm tin có được là từ sự hài lòng
của khách hàng (Gefen & cộng sự, 2003; Javed &
cộng sự 2020). Trong hoạt động mua sắm trực
tuyến, các nghiên cứu đã khẳng định thêm rằng sự
hài lòng từ việc mua sắm trực tuyến đã ảnh hưởng
đáng kể đến niềm tin của khách hàng trong hoạt
động mua sắm trực tuyến (Hung & cộng sự, 2019).

Do đó, nghiên cứu này tác giả đề xuất giả thuyết
H4: Sự hài lòng có tác động tích cực đến Niềm tin
của khách hàng trong hoạt động mua sắm trực tuyến.

Mối quan hệ giữa Niềm tin và Ý định mua lại của
khách hàng trong hoạt động mua sắm trực tuyến

So với lòng trung thành, ý định mua lại là một
dự báo tâm lý đáng tin cậy về hành vi mua lặp lại
và hành vi đó sẽ có ảnh hưởng trực tiếp đến lợi
nhuận của nhà bán lẻ/người bán hàng (Javed &
cộng sự, 2020). Ý định mua lại là rất quan trọng đối
với sự thành công của tổ chức vì chi phí để giữ chân
khách hàng cũ là rất thấp so với việc tìm kiếm và
phục vụ khách hàng mới (Javed & cộng sự, 2019).
Do đó, các nhà bán lẻ phải cung cấp dịch vụ chất
lượng cao cho khách hàng nếu họ muốn thúc đẩy
khách hàng quay trở lại mua/sử dụng dịch vụ (Keng
& cộng sự, 2007).

Nhiều nghiên cứu chỉ ra rằng những khách hàng
hài lòng sẽ không chỉ xây dựng lòng tin mà niềm tin
còn nuôi dưỡng những ý định tích cực hơn và do đó
sẽ mua hàng nhiều hơn từ người bán (Anderson &
Mittal, 2000). Do đó, niềm tin có liên quan tích cực
với ý định mua lại (Rita & cộng sự, 2019; Al-Adwan
& Al-Horani, 2019; Tạ Văn Thành & Đặng Xuân
Ơn, 2021).

Do đó, nghiên cứu này tác giả đề xuất giả
thuyết H5: Niềm tin có tác động tích cực đến Ý
định mua lại của khách hàng trong hoạt động mua
sắm trực tuyến.

3. Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu áp dụng các phương pháp cụ thể như

sau:
Nghiên cứu định tính thông qua việc tổng hợp

các lý thuyết và kết quả từ các nhà nghiên cứu đi
trước liên quan đến chủ đề tác giả nghiên cứu để đề
xuất các giả thuyết và xây dựng mô hình nghiên
cứu; sau đó, tác giả tiến hành thảo luận cùng với 10
chuyên gia để hiệu chỉnh và bổ sung các thang đo
cũng như mô hình nghiên cứu cho phù hợp hơn với
bối cảnh nghiên cứu.

Nghiên cứu định lượng được tác giả thực hiện
thông qua các phép phân tích cơ bản như thống kê,
đánh giá độ tin cậy Cronbach’s alpha, phân tích
nhân tố EFA & CFA, mô hình SEM từ dữ liệu điều
tra khảo sát 350 khách hàng cá nhân có phát sinh
giao dịch mua bán trực tuyến trên địa bàn TP. Đà
Nẵng thông qua việc phát phiếu trực tiếp (gửi tại
các ủy ban, cửa hàng, siêu thị và chợ) & gửi email
và thu về 339 mẫu hợp lệ. Kết quả nghiên cứu định
lượng phản ánh cụ thể vai trò của dịch vụ bán hàng
trong việc nâng cao sự hài lòng, niềm tin và ý định
mua lại của khách hàng trong lĩnh vực mua sắm
trực tuyến.

Căn cứ vào số lượng biến trong mô hình nghiên
cứu, đồng thời dựa vào lý thuyết cỡ mẫu cho các
nghiên cứu có áp dụng phép phân tích nhân tố
EFA, cỡ mẫu tối thiểu được xác định là 4 hoặc 5
lần số biến (Hoàng Trọng & Chu Nguyễn Mộng
Ngọc, 2008). Như vậy, theo nghiên cứu này, cỡ
mẫu tối thiểu là 5 x 19 = 95 mẫu, tuy nhiên để đảm
bảo tính thuyết phục và gia tăng độ tin cậy, tác giả
đã tiến hành khảo sát 350 mẫu và thu về 339 mẫu
hợp lệ. 

Trong 339 khách hàng cá nhân được khảo sát có
154 nữ chiếm tỷ lệ 45,4% và 185 nam chiếm tỷ lệ
54,6%. Trình độ học vấn chủ yếu là đại học chiếm
58,4%. Độ tuổi chủ yếu từ 25 đến 35 tuổi chiếm tỷ
lệ 57,5%. Thu nhập từ 5 đến 10 triệu VND/tháng
chiếm tỷ lệ cao nhất với 51,9%.
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4. Kết quả nghiên cứu
Thực việc việc đánh giá độ tin cậy Cronbach’s

alpha là bước đầu tiên trong việc thực hiện mô hình
cấu trúc SEM, với 19 biến số của 6 nhóm nhân tố
đưa vào phân tích (bao gồm: Dịch vụ trả lại sản
phẩm (TL), Dịch vụ đổi sản phẩm (DO), Dịch vụ
sau bán hàng (DV), Sự hài lòng (HL), Niềm tin

(NT) và Ý định mua lại (YD)), tất cả các biến đều
đạt yêu cầu (hệ số tương quan biến tổng đều lớn
hơn 0,3). Cùng với đó, tất cả các hệ số Cronbach’s
alpha đều từ 0,7 trở lên; giao động từ mức thấp
nhất là 0,726 (nhân tố Dịch vụ trả lại sản phẩm)
cho đến mức cao nhất là 0,868 (nhân tố Dịch vụ
sau bán hàng).
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Bảng 1: Các thang đo thuộc các nhân tố trong mô hình nghiên cứu

(Nguồn: Tác giả tổng hợp)



Như vậy, sau khi đánh giá độ tin cậy Cronbach’s
alpha, nghiên cứu có 19 biến phù hợp thuộc 6 nhân
tố để đưa vào phân tích nhân tố EFA nhằm khám phá
cấu trúc thang đo của 6 nhóm nhân tố Dịch vụ trả lại
sản phẩm (TL), Dịch vụ đổi sản phẩm (DO), Dịch
vụ sau bán hàng (DV), Sự hài lòng (HL), Niềm tin
(NT) và Ý định mua lại (YD).

Phân tích nhân tố EFA với hệ số KMO đạt mức
0,752 lớn hơn 0,5; điều này khẳng định kết quả EFA
hoàn toàn phù hợp cho việc khám phá cấu trúc các
thang đo; cùng với đó, kiểm định Barlett đạt giá trị
Chi-Square là 2.830,487 với hệ số Sig. nhỏ hơn 5%,
cho thấy, kết quả phân tích nhân tố EFA hoàn toàn
có ý nghĩa thống kê.
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Bảng 2: Kết quả thống kê mô tả

(Nguồn: Kết quả phân tích SPSS)
Bảng 3: Tổng hợp hệ số Cronbach’s Alpha

(Nguồn: Kết quả phân tích SPSS)

Bảng 4: Kết quả phân tích nhân tố EFA

(Nguồn: Kết quả phân tích SPSS)



!

Bên cạnh đó, kết quả phân tích nhân tố EFA cho
thấy điểm dừng tại dòng thứ 6 với giá trị riêng là
1,081 lớn hơn 1, điều này khẳng định các biến đưa
vào phân tích sắp xếp thành 6 nhóm nhân tố và tổng
phương sai trích tại dòng thứ 6 là 73,375% lớn hơn
50%; cho thấy được mức độ biến thiên của dữ liệu
được giải thích đến 73,375%.

Không những thế, kết quả xoay nhân tố cho thấy
18 biến số đưa vào phân tích sắp xếp cụ thể thành 6

nhóm nhân tố Dịch vụ trả lại sản phẩm (TL), Dịch
vụ đổi sản phẩm (DO), Dịch vụ sau bán hàng (DV),
Sự hài lòng (HL), Niềm tin (NT) và Ý định mua lại
(YD) theo kết quả cụ thể tại Bảng 5.

Sử dụng kết quả xoay nhân tố EFA, tác giả đưa
vào phân tích nhân tố CFA và thu được các hệ số
Chi-square/df = 1,596 nhỏ hơn 3, GFI = 0,938 lớn
hơn 0,9; TLI = 0,963 lớn hơn 0,95; CFI = 0,970 lớn
hơn 0,95 và RMSEA = 0,042 nhỏ hơn 0,08; điều này
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Bảng 5: Kết quả xoay nhân tố

(Nguồn: Kết quả phân tích SPSS)



cho thấy kết quả phân tích CFA phù hợp với dữ liệu
thị trường và tất cả các trọng số chuẩn hóa đều lớn

hơn 0,5 nên tất cả các biến đều phù hợp; hay nói
cách khác các khái niệm đạt giá trị hội tụ.
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Bảng 6: Các chỉ tiêu đánh giá kết quả phân tích CFA theo hệ số chuẩn hóa

(Nguồn: Kết quả phân tích AMOS)

Hình 1: Kết quả phân tích CFA theo hệ số chuẩn hóa của các nhân tố

(Nguồn: Kết quả phân tích AMOS)
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Sử dụng kết quả phân tích CFA, tác giả tính toán
các chỉ số độ tin cậy tổng hợp và tổng phương sai
trích của tất cả các nhân tố; kết quả thu được các hệ
số độ tin cậy tổng hợp các nhân tố đều lớn hơn 0,7
và tổng phương sai trích của các nhân tố đều lớn hơn
0,5. Và các khái niệm đạt giá trị phân biệt vì các hệ
số tương quan từng cặp đều có hệ số Sig. nhỏ hơn
5%, tức hệ số tương quan từng cặp của các khái
niệm khác biệt so với 1 ở độ tin cậy 95%.

Tiếp theo, tác giả chuyển hóa kết quả phân tích
CFA sang mô hình SEM và thu được các hệ số
Chi-square/df = 2,358 nhỏ hơn 3, GFI = 0,913 lớn
hơn 0,9; TLI = 0,915 lớn hơn 0,9; CFI = 0,928 lớn
hơn 0,9 và RMSEA = 0,063 nhỏ hơn 0,08; điều
này cho thấy kết quả phân tích CFA phù hợp với
dữ liệu thị trường.
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Bảng 7: Tổng hợp giá trị độ tin cậy tổng hợp và tổng phương sai trích các nhân tố

(Nguồn: Kết quả tính toán của tác giả)

Bảng 8: Các chỉ tiêu đánh giá mô hình SEM theo hệ số chuẩn hóa

(Nguồn: Kết quả phân tích AMOS)

Bảng 9: Kết quả mô hình SEM

Lưu ý: *** tức là 0% (0,000);
(Nguồn: Kết quả phân tích AMOS)



Kết quả mô hình SEM thể hiện mối quan hệ của
các nhân tố đều cho thấy các hệ số Sig. (P) của các
mối quan hệ đều nhỏ hơn 5%; do đó, các mối quan
hệ giữa các nhân tố đều có ý nghĩa thống kê. Và các
hệ số hồi quy đều lớn hơn 0; điều này thể hiện mối
quan hệ dương (tác động tích cực) giữa các nhân tố
với nhau.

Theo kết quả mô hình SEM cho thấy, nhân tố
Dịch vụ trả lại sản phẩm, Dịch vụ đổi sản phẩm và
Dịch vụ sau bán hàng tác động tích cực đến Sự hài
lòng của khách hàng trong hoạt động mua sắm trực
tuyến với hệ số hồi quy lần lượt là 0,04; 0,10 và
0,01; tức khi nhân tố Dịch vụ trả lại sản phẩm, Dịch
vụ đổi sản phẩm và Dịch vụ sau bán hàng lần lượt
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Hình 2: Kết quả mô hình cấu trúc SEM thể hiện tác động của các nhân tố

(Nguồn: Kết quả phân tích AMOS)

Bảng 10: Kết quả mô hình SEM theo hệ số chuẩn hóa

(Nguồn: Kết quả phân tích AMOS)
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tăng lên 1 lần thì Sự hài lòng của khách hàng trong
hoạt động mua sắm trực tuyến tăng lên lần lượt là
0,04 lần; 0,10 lần và 0,01 lần.

Nhân tố Sự hài lòng của khách hàng trong hoạt
động mua sắm trực tuyến tác động tích cực đến
Niềm tin của khách hàng trong hoạt động mua sắm
trực tuyến với hệ số hồi quy là 0,10, tức khi nhân tố
Sự hài lòng của khách hàng trong hoạt động mua
sắm trực tuyến tăng lên 1 lần thì Niềm tin của khách
hàng trong hoạt động mua sắm trực tuyến tăng lên
0,10 lần.

Và nhân tố Niềm tin của khách hàng trong hoạt
động mua sắm trực tuyến tác động tích cực đến Ý
định mua lại của khách hàng trong hoạt động mua
sắm trực tuyến với hệ số hồi quy là 0,004, tức khi
nhân tố Niềm tin của khách hàng trong hoạt động
mua sắm trực tuyến tăng lên 1 lần thì Ý định mua lại
của khách hàng trong hoạt động mua sắm trực tuyến
tăng lên 0,004 lần.

Cùng với đó, căn cứ vào kết quả mô hình SEM,
tác giả tiến hành kiểm định Bootstrap và thu được
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Bảng 11: Kết quả kiểm định Bootstrap

(Nguồn: Kết quả Phân tích AMOS)

(Nguồn: Kết quả phân tích của tác giả)

Hình 3: Kết quả mô hình SEM thể hiện vai trò của dịch vụ bán hàng trong lĩnh vực mua sắm trực tuyến



giá trị tuyệt đối của hệ số CR của các mối quan hệ
giữa các nhân tố đều nhỏ hơn 2; điều này khẳng định
kết quả mô hình SEM hoàn toàn có thể tin cậy vì độ
lệch chuẩn là rất nhỏ.

Như vậy, sau khi thực hiện phân tích mô hình
cấu trúc tuyến tính SEM, nghiên cứu đã cho thấy
được vai trò của dịch vụ bán hàng trong việc nâng
cao sự hài lòng, niềm tin và ý định mua lại của
khách hàng trong lĩnh vực mua sắm trực tuyến, cụ
thể: (1) Dịch vụ trả lại sản phẩm, Dịch vụ đổi sản
phẩm và Dịch vụ sau bán hàng tác động tích cực đến
Sự hài lòng của khách hàng trong hoạt động mua
sắm trực tuyến; (2) Sự hài lòng của khách hàng
trong hoạt động mua sắm trực tuyến tác động tích
cực đến Niềm tin của khách hàng trong hoạt động
mua sắm trực tuyến và (3) Niềm tin của khách hàng
trong hoạt động mua sắm trực tuyến tác động tích
cực đến Ý định mua lại của khách hàng trong hoạt
động mua sắm trực tuyến.

5. Kết luận và hàm ý quản trị
Kết luận
Nghiên cứu này cho thấy vai trò của dịch vụ bán

hàng trong việc nâng cao sự hài lòng, niềm tin và ý
định mua lại của khách hàng trong lĩnh vực mua
sắm trực tuyến. Do đó, dựa vào nghiên cứu, tác giả

đã cho thấy được các lý thuyết nền tảng liên quan
đến các vấn đề về dịch vụ bán hàng trực tuyến, các
khái niệm về sự hài lòng, niềm tin và ý định mua lại
trong hoạt động mua sắm trực tuyến, cùng với đó là
các giả thuyết nghiên cứu về vai trò của dịch vụ bán
hàng trong việc nâng cao sự hài lòng, niềm tin và ý
định mua lại của khách hàng trong lĩnh vực mua
sắm trực tuyến.

Căn cứ vào kết quả nghiên cứu của các nhà
nghiên cứu đi trước, tác giả tiến hành tổng hợp các
thang đo và đề xuất mô hình nghiên cứu đề xuất
cùng với việc thực hiện nghiên cứu định tính để điều
chỉnh thang đo và mô hình cho phù hợp hơn với bối
cảnh nghiên cứu.

Kết quả chính của nghiên cứu cho thấy được vai
trò của dịch vụ bán hàng trong việc nâng cao sự hài
lòng, niềm tin và ý định mua lại của khách hàng
trong lĩnh vực mua sắm trực tuyến, cụ thể: (1) Dịch
vụ trả lại sản phẩm, Dịch vụ đổi sản phẩm và Dịch

vụ sau bán hàng tác động tích cực đến Sự hài lòng
của khách hàng trong hoạt động mua sắm trực
tuyến; (2) Sự hài lòng của khách hàng trong hoạt
động mua sắm trực tuyến tác động tích cực đến
Niềm tin của khách hàng trong hoạt động mua sắm
trực tuyến và (3) Niềm tin của khách hàng trong
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Bảng 12: Tổng hợp kết quả nghiên cứu

(Nguồn: Tác giả tổng hợp từ kết quả nghiên cứu)
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hoạt động mua sắm trực tuyến tác động tích cực đến
Ý định mua lại của khách hàng trong hoạt động mua
sắm trực tuyến.

Các hàm ý quản trị
Căn cứ vào kết quả mô hình nghiên cứu đạt

được, tác giả đề xuất các hàm ý quản trị nhằm gia
tăng Sự hài lòng, từ đó làm nền tảng gia tăng Niềm
tin và Ý định mua lại của khách hàng trong hoạt
động mua sắm trực tuyến, cụ thể các tổ chức bán
hàng trực tuyến nên lưu ý các vấn đề sau:

- Tạo điều kiện tối đa để khách hàng có thể trả
hoặc đổi sản phẩm sau khi mua trực tuyến mà không
ràng buộc bất cứ điều kiện gì.

- Lưu ý tư vấn và hỗ trợ khách hàng hiểu rõ các
quy định đổi trả sản phẩm khi khách hàng mua hàng
trực tuyến.

- Cần thiết phải thành lập đội ngũ tư vấn viên hỗ
trợ khách hàng nắm rõ các chính sách bán hàng của
đơn vị.

- Chú trọng công tác bảo hành, bảo trì các sản
phẩm khách hàng đã mua trực tuyến, tăng cường
liên kết các đơn vị sửa chữa các sản phẩm tương tự
như sản phẩm khách hàng đã mua trên địa bàn khách
hàng sinh sống.

Mặc dù cố gắng hoàn thiện nghiên cứu một
cách tốt nhất, tuy nhiên, do sự giới hạn về thời gian
và kiến thức, nghiên cứu vẫn còn những hạn chế
nhất định như cỡ mẫu còn khá ít, phạm vi nghiên
cứu chỉ thực hiện trên địa bàn TP. Đà Nẵng và hầu
hết các khách hàng tham gia khảo sát chủ yếu mua
sắm trực tuyến các mặt hàng áo quần (chiếm tỷ lệ
63,2%), linh kiện điện tử (chiếm tỷ lệ 11,1%)
thông qua các kênh Shopee, Lazada, Tiki, Sendo
chưa đề cập đến kênh mua sắm trực tuyến tại các
Website của các đơn vị bán hàng. Do đó, các
nghiên cứu theo sau có thể gia tăng cỡ mẫu và mở
rộng phạm vi nghiên cứu trên nhiều tỉnh, thành
khác cũng như khảo sát đa dạng khách hàng hơn
nhằm gia tăng các mặt hàng, ngành hàng trong việc
mua sắm trực tuyến.!
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Summary

Through the survey results from 339 individ-
ual customers who have incurred online shopping
transactions in the Danang city, this study has
applied foundational theories and previous
research results in analyzing and evaluating the
role of sales service in improving satisfaction,
trust and purchase intention of customers in
online shopping. Combining basic analyzes in
quantitative research such as statistics,
Cronbach's alpha reliability, EFA & CFA factor
analysis, SEM models from SPSS and AMOS
software. The research results show that: (1)
Product return service, Product exchange service
and After-sale service have a positive impact on
Customer’s satisfaction in online shopping; (2)
Satisfaction has a positive impact on Customer's
trust in online shopping and (3) Customer’s trust
has a positive impact on Customer’s repurchase
intention in online shopping.
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