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1. Giới thiệu
Sự phát triển của công nghệ thông tin và

truyền thông trong những năm gần đây, đặc biệt là
Internet, đã hỗ trợ kết nối tất cả mọi người trên thế
giới, dẫn đến việc khám phá các hình thức giải trí
và mô hình kinh doanh mới ở mức độ không giới
hạn, đặc biệt là thương mại điện tử. Việt Nam hiện
được coi là một trong những thị trường thương
mại điện tử phát triển nhanh nhất trên toàn cầu,
với tốc độ tăng trưởng 35%/năm, cao gấp 2,5 lần
so với Nhật Bản. Năm 2020, bất chấp đại dịch
Covid-19, thương mại điện tử ở Việt Nam vẫn
tăng mạnh với tốc độ tăng trưởng 15% và giá trị
thị trường đạt gần 13 tỷ USD (Thụy Diệu, 2021).

Theo Hiệp hội Thương mại điện tử Việt Nam,
từ năm 2018 đến năm 2020, Facebook được coi là

trang mua sắm trực tuyến phổ biến nhất (66%),
tiếp theo là Shopee, Lazada, Tiki. Hiện có gần 45
triệu người tại Việt Nam tham gia mua sắm trực
tuyến; Chính phủ cũng đã đặt mục tiêu tăng con
số này lên 55% vào năm 2025, với tổng doanh số
bán hàng trực tuyến đạt khoảng 35 tỷ USD. Bốn
danh mục sản phẩm bán chạy nhất trên thị trường
mua sắm trực tuyến bao gồm Thời trang nam và
nữ, Sức khỏe & sắc đẹp, Gia đình & Đời sống và
Công nghệ. Trong số các ngành hàng này, sản
phẩm thời trang đứng đầu, chiếm 24% thị phần
(Boxme, 2020 và VECOM, 2021). Người ta cũng
nhận thấy rằng người Việt Nam đang quan tâm
nhiều hơn đến việc mua sắm các sản phẩm may
mặc chất lượng cao.
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N ghiên cứu này nhằm xem xét các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng và niềm tin điện tử của
người tiêu dùng Việt Nam khi mua hàng may mặc trực tuyến, đặc biệt trong giai đoạn hiện

nay khi thương mại điện tử ở Việt Nam đang phát triển với tốc độ rất nhanh. Một mô hình nghiên cứu
được áp dụng đã được sử dụng để kiểm tra mức độ ảnh hưởng của năm yếu tố ảnh hưởng đến sự hài
lòng và niềm tin điện tử của người mua sắm trực tuyến, đó là chất lượng sản phẩm, dịch vụ giao hàng,
giá cả, chất lượng trang web và khuyến mãi. Một cuộc khảo sát trực tuyến tự quản lý đã được thực
hiện để thu thập dữ liệu. Sau ba tháng, tác giả đã nhận được 1.037 câu trả lời hợp lệ để phân tích. Dữ
liệu được chạy trong phần mềm SPSS và AMOS 25.0 để kiểm tra các giả thuyết nghiên cứu. Kết quả
nghiên cứu cho thấy cả 5 yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng và tin tưởng của khách hàng ở thành phố
Hà Nội đối với hàng may mặc khi mua hàng trực tuyến. Đáng chú ý, chất lượng sản phẩm và dịch vụ
giao hàng là hai yếu tố chính gây ảnh hưởng lớn nhất đến sự hài lòng và niềm tin điện tử của người
mua hàng may mặc ở thành phố Hà Nội. Qua đó, tác giả muốn đưa ra một số khuyến nghị cho các nhà
quản lý trong việc phát triển sự hài lòng điện tử và niềm tin điện tử của người tiêu dùng ở thành phố
Hà Nội khi mua hàng may mặc trực tuyến.  



Do đó, nhu cầu nghiên cứu về ảnh hưởng của
các nhân tố ảnh hưởng đến sự hài lòng và tin
tưởng của người tiêu dùng đối với hoạt động mua
sắm trực tuyến đối với sản phẩm may mặc là nhu
cầu và những nghiên cứu này có thể giúp ích cho
ngành may Việt Nam đối với thị trường mua sắm
trực tuyến ngày càng phát triển. Vì vậy, tác giả
muốn thực hiện nghiên cứu này cho bài viết về
các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng và niềm tin
điện tử của người tiêu dùng Việt Nam khi mua
hàng may mặc trực tuyến.

Bài viết này được cấu trúc như sau: Giới thiệu
chủ đề; Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu;
Trình bày phương pháp nghiên cứu; Kết quả
nghiên cứu; Hàm ý chính sách và Kết luận.

2. Tổng quan tài liệu và giả thuyết nghiên cứu
2.1. Khái niệm về sự hài lòng điện tử và sự

tin tưởng điện tử
Sự hài lòng của khách hàng là một khía cạnh

then chốt cho sự thành công của bất kỳ doanh
nghiệp nào, cho dù tác giả đề cập đến nhà bán lẻ
truyền thống hay trực tuyến. Mối quan tâm về sự
hài lòng của khách hàng khơi dậy cảm xúc tích cực
ở khách hàng sau khi sử dụng dịch vụ (Chang và
cộng sự, 2009). Do đó, sự hài lòng điện tử được
định nghĩa là “sự hài lòng của khách hàng đối với
kinh nghiệm mua hàng trước đây của cô ấy với một
công ty thương mại điện tử nhất định” (Anderson &
Srinivasan, 2003). Trải nghiệm này có thể đến từ
hai nguồn: dịch vụ từ trang web và chính trang web.

Niềm tin trong thị trường ngoại tuyến truyền
thống đã được xem xét từ nhiều lĩnh vực và
đương nhiên, các định nghĩa khác nhau về niềm
tin xuất hiện trong mỗi lĩnh vực. Tuy nhiên,
những nghiên cứu này đã đóng góp đáng kể vào
việc nghiên cứu và ứng dụng niềm tin trực tuyến.
(Rousseau, Sitkin, Burt, & Camerer, 1998) đã
định nghĩa lòng tin là “trạng thái tâm lý bao gồm
ý định chấp nhận tính dễ bị tổn thương dựa trên
những kỳ vọng tích cực về ý định hoặc hành vi
của người khác”. Định nghĩa này ngụ ý rằng
người tiêu dùng phải có một mức độ tin cậy nhất
định vào độ tin cậy và tính chính trực của người
bán, như được khái niệm bởi (Morgan & Hunt,
1994) sớm trong thời kỳ Internet xuất hiện.
Morgan và Hunt (1994) cho rằng lòng tin liên
quan đến các đối tác thương mại đáng tin cậy và
trung thực thường được chấp nhận.

Theo nghĩa truyền thống, lòng tin thường bao
hàm sự đáng tin cậy, tính chính trực, độ tin cậy, sự
tự tin và lòng nhân từ (Jin và cộng sự, 2008; Urban
và cộng sự, 2009). Có nghĩa là người mua hàng có
thể tin tưởng vào những lời hứa và thông tin do
doanh nghiệp cung cấp, và họ ít có khả năng nghĩ
rằng những người bán sẽ tận dụng lợi thế của họ.
Niềm tin là yếu tố cốt lõi của các giao dịch thành
công và sự phát triển của các mối quan hệ lâu dài.
Niềm tin làm cho hành vi của khách hàng dễ dự
đoán hơn, tạo ra giá trị khách hàng cao hơn.

Khách hàng luôn có một số băn khoăn khi mua
một mặt hàng trực tuyến bởi vì mua sắm trực
tuyến đầy rẫy sự không chắc chắn và thường được
coi là có nguy cơ mất thông tin cá nhân cao hơn
so với các giao dịch ngoại tuyến truyền thống
(Chen et al, 2013; Teoh và cộng sự, 2013; Sabiote
và cộng sự, 2012) và nguy cơ bị bán hàng giả
hoặc lừa đảo trực tuyến. Do đó, e-trust luôn là một
vấn đề quan trọng trong bối cảnh của các cửa
hàng trực tuyến (Corritore và cộng sự, 2003,
Hampton-Sosa và Koufaris, 2005; Koufaris và
Hampton-Sosa, 2004; Papadopoulou, et al, 2001)
và trở thành một nhân tố thiết yếu trong việc xây
dựng và duy trì mối quan hệ bền chặt giữa công
ty và khách hàng của họ, đồng thời là điều kiện
tiên quyết để có được lòng trung thành của khách
hàng. Corritore, Kracher và Wiedenbeck (2003)
đã tóm tắt một cách hệ thống các nghiên cứu
trước đây về niềm tin điện tử và định nghĩa nó là
“một thái độ kỳ vọng tin cậy vào một tình huống
trực tuyến về rủi ro rằng các lỗ hổng của một
người sẽ không được khai thác”.   

Theo McKinney, Yoon, & Zahedi (2002), sự tin
cậy điện tử phụ thuộc vào việc đảm bảo an ninh,
danh tiếng, tìm kiếm trên web, sự hoàn thành (ví
dụ: sẵn sàng tùy chỉnh), trình bày (ví dụ: chất lượng
web), công nghệ và tương tác (ví dụ: diễn đàn điện
tử). Kim và cộng sự. (2009) tuyên bố rằng các nhà
bán lẻ trực tuyến nên nhận ra rằng, để xây dựng
lòng trung thành và sự hài lòng điện tử, cần phải có
sự phát triển trước của niềm tin điện tử.

2.2. Các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng và
niềm tin điện tử

2.2.1. Chất lượng sản phẩm
Chất lượng sản phẩm là các đặc điểm của sản

phẩm hoặc dịch vụ tùy thuộc vào khả năng đáp
ứng nhu cầu của khách hàng được thể hiện hoặc
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ngụ ý (Kotler và cộng sự, 2011). Về bối cảnh mua
sắm trực tuyến, Ahn, Ryu và Han (2004) đã xác
định chất lượng sản phẩm là chức năng thực tế
của sản phẩm, sự nhất quán giữa các đặc điểm
chất lượng từ cửa hàng trực tuyến và chất lượng
thực tế của sản phẩm vật chất. Sự hài lòng và
niềm tin điện tử có thể được cải thiện nếu khách
hàng hài lòng với sản phẩm thực mà họ đã mua
trực tuyến, trong trường hợp chất lượng sản phẩm
không tốt như quảng cáo, khách hàng sẽ không
hài lòng với các hoạt động thương mại điện tử và
không muốn mua trực tuyến. Do đó, giả thuyết
H1 được đề xuất như sau:

H1: Chất lượng sản phẩm ảnh hưởng tích cực
đến sự hài lòng của người mua hàng may mặc.

2.2.2. Dịch vụ giao hàng
Trải nghiệm của người tiêu dùng với dịch vụ

từ một trang web chủ yếu quan tâm đến thời gian
giao hàng (Collier và Bienstock, năm 2006;
Goetzinger và cộng sự, 2006). Schaupp và
Bélanger (2005) đã định nghĩa thời gian giao
hàng là “Tổng thời gian từ khi đặt hàng đến khi
giao hàng, bao gồm cả gửi đi, vận chuyển và giao
hàng”. Các nghiên cứu trước đây đã phát hiện ra
rằng thời gian giao hàng dài là một trong những
phàn nàn lớn giữa các khách hàng trực tuyến bởi
vì họ cần phải đợi để nhận được mặt hàng họ đặt
hàng (Goetzinger và cộng sự 2006; Schaupp và
Bélanger, 2005). 

Hedin, Jonsson và Ljunggren (2006) tuyên bố
rằng dịch vụ giao hàng được liên kết với một chuỗi
cung ứng giao dịch trực tiếp với khách hàng.
Trong môi trường mua sắm trực tuyến, giao hàng
đáng tin cậy, an toàn và kịp thời là mục tiêu cơ bản
và không thể thiếu của những người mua sắm trực
tuyến (Ziaullah, Yi, & Akhter, 2014). Khách hàng
có xu hướng mua các sản phẩm được giao tận nhà
để đảm bảo rằng chúng an toàn, đáng tin cậy và
được giao hàng nhanh chóng đến tận nhà. Trong
một môi trường trực tuyến cạnh tranh cao, việc
giao hàng nhanh chóng và kịp thời là rất quan
trọng trong việc đáp ứng mong đợi của khách
hàng. Do đó, tác giả phát triển giả thuyết sau:

H2: Dịch vụ giao hàng tích cực ảnh hưởng đến
sự hài lòng điện tử của người mua hàng may mặc.

2.2.3. Giá bán
Chung và Shin (2008) cho rằng giá cả ảnh

hưởng đến sự hài lòng của khách hàng trong hoạt

động bán lẻ. Người mua sắm trực tuyến có thể tập
trung nhiều hơn vào giá cả ngay cả khi sản phẩm
có chất lượng cao hơn. Theo Karlsson và cộng sự
(2005), đối với hầu hết khách hàng, điểm khác
biệt giữa kênh bán truyền thống và kênh trực
tuyến là giá bán qua kênh thương mại điện tử sẽ
luôn thấp hơn so với kênh truyền thống.

Giá được cho là có ảnh hưởng tiêu cực đến
quyết định mua của người mua hàng. Hơn nữa,
cảm nhận về giá ảnh hưởng trực tiếp đến sự hài
lòng của khách hàng và các khuyến nghị của họ
đối với những người khác (Valvi & West, 2013).
Trong một nghiên cứu về mối quan hệ giữa các
thuộc tính bán lẻ và sự hài lòng khi mua sắm trực
tuyến, Chung và Shin (2008) cho rằng khách hàng
hài lòng hơn nếu giá sản phẩm thấp và hấp dẫn.
Trong nghiên cứu của mình, tác giả giả định rằng
giá càng cao thì người mua hàng may mặc trực
tuyến càng ít hài lòng. Vì vậy, tác giả nêu ra giả
thuyết sau:

H3: Giá cả ảnh hưởng tiêu cực đến sự hài lòng
của người mua hàng may mặc.

2.2.4. Chất lượng trang web 
Chất lượng website ngày càng quan trọng

trong việc ảnh hưởng đến nhận xét của khách
hàng và đánh giá chất lượng cung cấp dịch vụ
trong mua sắm trực tuyến. Chất lượng trang web
giúp cung cấp giao diện giữa khách hàng và
người bán thương mại điện tử. Chất lượng của
một trang web tốt sẽ giúp mang lại trải nghiệm
của khách hàng khi sử dụng một trang web hấp
dẫn trực quan để truy cập thông tin. Bên cạnh đó,
thiết kế web phải khuyến khích người tiêu dùng
tìm kiếm trang web và xây dựng mối quan hệ lâu
dài trong việc mua hàng hóa và dịch vụ thông qua
kênh thương mại điện tử này. Một loạt các nghiên
cứu đã được thực hiện để xem xét mối quan hệ
giữa thiết kế trang web và lòng trung thành của
khách hàng.

Guo và cộng sự (2012) nhận xét rằng chất
lượng web là yếu tố quyết định quan trọng nhất
đến sự hài lòng của người dùng điện tử. Phát hiện
này cho thấy rằng một trang web được thiết kế tốt
có thể giảm chi phí tìm kiếm của khách hàng và
thời gian để xử lý thông tin, do đó dẫn đến mức
độ hài lòng điện tử cao hơn. Ngoài ra, thiết kế
cũng rất cần thiết đối với ấn tượng đầu tiên của
khách hàng và có thể ảnh hưởng đến sự phát triển
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lòng tin. Nó được kết nối với ấn tượng đầu tiên về
trải nghiệm của khách khi truy cập vào một trang
web và điều quan trọng là thu hút khách hàng và
khiến họ muốn ở lại và tương tác với nó. Trong
nghiên cứu này, tác giả cũng mong đợi một mối
quan hệ tích cực giữa chất lượng trang web và sự
hài lòng của người dùng điện tử. Do đó, tác giả
phát triển giả thuyết sau:

H4: Chất lượng trang web ảnh hưởng tích cực
đến sự hài lòng của người mua hàng may mặc

2.2.5. Khuyến mãi
Chính sách khuyến mãi là một hoạt động được

thực hiện bởi một công ty nhằm truyền thông một
sản phẩm đến người tiêu dùng để họ có thể tác
động đến việc mua sản phẩm của những người
tiêu dùng quan tâm (Kotler, 2009). Chương trình
khuyến mãi thường thể hiện sự xuất sắc của sản
phẩm và thuyết phục khách hàng mục tiêu mua
sản phẩm đó.

H5: Khuyến mại ảnh hưởng tích cực đến sự
hài lòng điện tử của người mua hàng may mặc

2.2.6. Sự hài lòng điện tử và sự tin tưởng điện tử
Các nghiên cứu đã xác định sự hài lòng là một

trong những động lực chính của sự tin tưởng
trong mua sắm trực tuyến. Theo Chang et al.
(2009), những khách hàng hài lòng có nhiều khả
năng quay lại mua hàng từ một công ty thương
mại điện tử. Khách hàng hài lòng sẵn sàng giới
thiệu dịch vụ đó cho người khác thông qua lời nói.
Họ cũng ít có khả năng tìm kiếm các giải pháp
thay thế và chuyển sang đối thủ cạnh tranh hơn.

Trong bối cảnh mua sắm trực tuyến, sự hài
lòng điện tử được coi là một trong những yếu tố
nâng cao cảm giác tin tưởng điện tử (Doong và
cộng sự, 2008; Fang và cộng sự, 2011; Flavián và
cộng sự, 2006; Horppu và cộng sự, 2008). Doong
và cộng sự (2008), ví dụ đề xuất rằng khi khách
hàng hài lòng với người bán, sự hài lòng như vậy
có thể tạo ra niềm tin rằng người bán là đáng tin
cậy. Horppu và cộng sự (2008) đã sử dụng mức độ
quen thuộc với thương hiệu như một người kiểm
duyệt để kiểm tra các mối quan hệ giữa sự hài lòng
điện tử và sự tin tưởng điện tử và nhận thấy rằng
bất kể mức độ quen thuộc với thương hiệu cao hay
thấp, mối quan hệ tích cực giữa sự hài lòng điện tử
và sự tin tưởng điện tử luôn tồn tại, cho thấy rằng
sự hài lòng điện tử là một nguồn của sự tin cậy
điện tử. Do đó, mức độ hài lòng điện tử càng cao
thì mức độ tin cậy điện tử càng cao (Fang và cộng
sự, 2011). Tác giả đặt ra những điều sau:

H6: Sự hài lòng điện tử ảnh hưởng tích cực
đến niềm tin điện tử của những người mua sắm
trực tiếp.

3. Phương pháp luận
3.1. Đo lường và mô hình nghiên cứu
Trong nghiên cứu này, tác giả đã thông qua các

nghiên cứu của (Chou, Chen, & Lin, 2015) để
điều tra ảnh hưởng của các bậc tiền bối của sự hài
lòng điện tử và niềm tin điện tử trong bối cảnh
Việt Nam (xem Hình 1).

Trong mô hình nghiên cứu này, năm biến quan
trọng là chất lượng sản phẩm (PQ), dịch vụ giao
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(Nguồn: Chou, Chen, & Lin, 2015)
Hình 1: Mô hình nghiên cứu
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hàng (DS), giá cả (P), chất lượng trang web (WQ)
và khuyến mãi (PRO). Biến độc lập là sự tin cậy
điện tử (E-TRU) và sự hài lòng điện tử (E-Sat) là
yếu tố trung gian trong mô hình này.

Các thang đo lường trong nghiên cứu này đã
được thông qua và điều chỉnh từ các tài liệu hiện
có. Thang đo chất lượng sản phẩm (5 mục) lấy từ
nghiên cứu của Ahn và cộng sự, 2005 và
Sebastianelli, R, Tamimi, N, & Rajan, M, 2008.
Dịch vụ giao hàng (4 mặt hàng) được áp dụng từ
Ahn et al. Năm 2005 Giá (5 mục) được điều chỉnh
từ Valvi, West, 2013 và Blut, 2016; và chất lượng
trang web (4 mục) được điều chỉnh từ các nghiên
cứu của Hà Nam Khánh Giao và cộng sự, năm
2020. Quy mô khuyến mãi có 4 hạng mục đến từ
Kim và Lennon, 2013 và Srinivasan và cộng sự,
2002. Cuối cùng, sự hài lòng điện tử (3 mục) đã
được chuyển thể từ Blut, 2016 và (Chou và cộng
sự, 2015) và e-trust (4 mục) đến từ nghiên cứu
của Valvi, West, 2013.

3.2. Lấy mẫu và Thu thập dữ liệu
Dữ liệu được thu thập từ tháng 6 năm 2023

đến tháng 9 năm 2023. Dân số của nghiên cứu này
bao gồm 2.457 người tiêu dùng Việt Nam sống tại

thủ đô Hà Nội. Nhóm tác giả đã tìm hiểu trực
tuyến bằng hình thức Google đối với khách hàng
mua sắm trực tuyến tại các trang thương mại điện
tử thông qua sự hỗ trợ của các trang thương mại
điện tử như Tiki; Shopee; Lazada. Sau ba tháng,
tác giả đã nhận được 1.200 bảng câu hỏi, trong đó
có 1.037 câu trả lời hợp lệ để phân tích thêm.

4. Kết quả và thảo luận
4.1. Kiểm tra sơ bộ
Độ tin cậy và tính hợp lệ của các thang đo

lường trong nghiên cứu này được đánh giá dựa
trên kiểm định hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha và
phân tích nhân tố khám phá (EFA). Sau đó, tác giả
tiến hành thống kê mô tả và phân tích hồi quy với
cỡ mẫu là 1.037 câu trả lời.

Kết quả ở Bảng 2 cho thấy kết quả phân tích
EFA là đáng tin cậy với 0,5 KMO = 0,913 1,
Eigenvalues ban đầu = 1,681; Phần trăm phương
sai = 74,46%> 50% có nghĩa là các yếu tố như
PQ, DS, P, WQ, PT, S giải thích cho 74,46% sự
tin tưởng của khách hàng. Các giá trị của hệ số tải
nhân tố đều lớn hơn 0,5 nên các biến quan sát là
nhất quán và đáng tin cậy để thực hiện các bước
phân tích tiếp theo.
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Bảng 1: Đặc điểm mẫu (n = 1,037)

(Nguồn: Kết quả xử lý số liệu khảo sát)



4.2. Kết quả kiểm tra giả thuyết
Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính

cho thấy mô hình có bậc tự do (df) = 334 với giá
trị thống kê Chi bình phương = 1338,701 (p =
0,000). Tuy nhiên, khi điều chỉnh với bậc tự do
Cmin/df, giá trị này cho thấy mô hình đạt đến
mức phù hợp với dữ liệu thị trường (4.008).
Ngoài ra, các tiêu chí đánh giá khác đều đạt yêu
cầu (GFI = 0,916, TLI = 0,944, CFI = 0,951,
RMSEA = 0,054). Như vậy, chúng ta có thể kết
luận rằng mô hình này phù hợp với dữ liệu thu
thập từ thị trường.

Kết quả ước lượng (chuẩn hóa) của các tham
số chính được trình bày trong Bảng 3. Kết quả
này cho thấy các mối quan hệ này có ý nghĩa

thống kê (p <5%). Ngoài ra, kết quả này cũng dẫn
tác giả đến kết luận rằng thang đo của các khái
niệm trong mô hình có giá trị về mặt lý thuyết vì
“mỗi phép đo liên quan đến các phép đo khác về
mặt lý thuyết”.

Các yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng và tin
tưởng của khách hàng khi mua sắm trực tuyến là
chất lượng sản phẩm, dịch vụ giao hàng, chất
lượng website và chính sách khuyến mãi. Chất
lượng sản phẩm và dịch vụ giao hàng có tác động
đáng kể nhất đến sự hài lòng của khách hàng, từ
đó nâng cao lòng tin của khách hàng đối với hoạt
động mua sắm trực tuyến.

Kết quả nghiên cứu trên củng cố khung nghiên
cứu về các yếu tố ảnh hưởng đến mua sắm trực
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Bảng 2: Kết quả kiểm tra độ tin cậy và tính hợp lệ của thang đo

(Nguồn: kết quả xử lý số liệu khảo sát)
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tuyến tại Việt Nam, cụ thể là tại Hà Nội, xác định
và đánh giá tác động của các yếu tố này đến sự hài
lòng và tin tưởng của khách hàng trong mua sắm
trực tuyến đối với các thương hiệu thời trang cụ
thể của Việt Nam. Kết quả này cũng phù hợp với
Muhammad Ziaullah, Yi Feng, Shumaila Naz
Akhter, 2014; Phạm Lan Hương và cộng sự,
2015. Tuy nhiên, thông qua việc xác định các yếu

tố chính ảnh hưởng đến niềm tin đối với mua sắm
trực tuyến, các doanh nghiệp sẽ đề xuất các biện
pháp phù hợp để phát huy các yếu tố này trong
kinh doanh, thích ứng và ứng phó tốt với sự cạnh
tranh kinh tế gay gắt do toàn cầu hóa và sự phát
triển của khoa học và công nghệ trong những năm
gần đây.
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(Nguồn: kết quả xử lý số liệu khảo sát)
Hình 2: Kết quả SEM của mô hình lý thuyết (chuẩn hóa)

Bảng 3: Mối quan hệ giữa các yếu tố trong mô hình nghiên cứu (đã chuẩn hóa)

(Nguồn: Kết quả xử lý số liệu khảo sát)



5. Hàm ý, hạn chế của nghiên cứu
5.1. Hàm ý chính sách
Ngày nay, các công ty thương mại điện tử

ngày càng quan tâm nhiều hơn đến việc khám
phá, tìm hiểu đối tượng mục tiêu, tạo dựng niềm
tin và giữ chân khách hàng của mình vì họ phải
đối mặt với sự cạnh tranh gay gắt. Tuy nhiên, kết
quả nghiên cứu cho thấy niềm tin của người tiêu
dùng đối với việc mua sắm trực tuyến các sản
phẩm may mặc ở mức trung bình. Hơn nữa, người
tiêu dùng đánh giá rằng sự hài lòng gây ra tác
động trực tiếp và lớn nhất đến lòng tin của họ. Cụ
thể, sự hài lòng đối với chất lượng sản phẩm may
mặc ở mức cao nhất, trong khi chất lượng trang
web ở mức thấp nhất.

Do đó, các nhà quản lý nên ưu tiên và tập trung
vào các động lực chính của nó để hiểu điều gì ảnh
hưởng đến sự hài lòng và tăng niềm tin mua sắm
trực tuyến của ngành thời trang. Để thành công,
các nhà quản lý nên tập trung vào việc đo lường và
theo dõi mức độ hài lòng của khách hàng, cho
phép các công ty đánh giá và sửa chữa những hoạt
động còn thiếu sót, cải thiện sự hài lòng của khách
hàng và cuối cùng là sự tin tưởng. Các biện pháp
như vậy có thể được thực hiện bằng cách hiểu
khách hàng nào đang mua hàng lặp lại; xác định
các yếu tố quan trọng đối với khách hàng thông
qua nghiên cứu khách hàng; hiểu những gì công ty
đang làm tốt; và cách họ có thể tận dụng những gì
tốt nhất để đảm bảo sự hài lòng của khách hàng,
biến mọi người mua sắm thành khách hàng tin cậy
và trung thành. Trong kinh doanh trực tuyến, việc
cung cấp thẻ tín dụng và thông tin cá nhân có nguy
cơ cao hơn về mặt nhận thức và do đó, các nhà
quản lý nên chống lại sự miễn cưỡng của người
tiêu dùng khi mua sản phẩm do thiếu lòng tin.

Kết hợp nền tảng trong xếp hạng phản hồi,
đánh giá của khách hàng và trải nghiệm mua sắm
của họ để thúc đẩy giao tiếp với khách truy cập
trang web và xây dựng lòng tin trong các quy
trình dựa trên giao tiếp cởi mở và trung thực. Một
chiến lược khác liên quan đến việc tạo ra một cơ
sở dữ liệu vững chắc để thu thập thông tin từ
khách hàng về những gì họ muốn và những thay
đổi hoặc dịch vụ nào có nhiều khả năng khiến họ
tin tưởng hơn. Bằng cách đó, mối quan hệ giữa
khách hàng và công ty sẽ tăng lên và niềm tin có
thể được xây dựng bằng cách cung cấp các sản
phẩm và dịch vụ giao hàng tốt, đáng tin cậy phù

hợp với nhu cầu của khách hàng. Ví dụ, tăng
cường sự đa dạng về mẫu mã, chất lượng vải, sự
đa dạng về mẫu mã, màu sắc hàng may mặc để
giúp khách hàng cảm nhận được chất lượng tốt
ngay từ đầu và tại mọi thời điểm khi mua hàng.
Bên cạnh đó, việc nâng cao chất lượng website và
dịch vụ giao hàng, bao gồm năng lực kỹ thuật
đảm bảo an toàn thông tin của khách hàng, giao
hàng đúng hẹn, bảo hành sản phẩm trong 3 ngày
có thể góp phần không nhỏ trong việc nâng cao
niềm tin và sự hài lòng của khách hàng.

Cuối cùng, hoàn thiện các dịch vụ chăm sóc
khách hàng, chẳng hạn như thực hiện cuộc gọi
hoặc liên lạc thông thường qua email, Facebook và
các nền tảng xã hội (tốt hơn là tiến hành dịch vụ
chăm sóc khách hàng trong vòng 3-5 ngày sau khi
họ mua sản phẩm, nếu có đề xuất liên quan đến sản
phẩm và đồng thời tư vấn những mẫu xe phù hợp
với từng thành viên trong gia đình khách hàng),
liên tục hỗ trợ và ưu đãi đặc biệt với khách hàng
VIP, nhanh chóng phản hồi những phản hồi và
mong đợi của người tiêu dùng (giao tiếp hai chiều)
và luôn nói lời “cảm ơn” đến người tiêu dùng.

5.2. Hạn chế và đề xuất nghiên cứu thêm
Phạm vi nghiên cứu này được giới hạn ở Hà

Nội. Do đó, kết quả điều tra không suy ra được
cho toàn bộ dân số Việt Nam và không đưa ra
được kết quả chính xác nhất. Do đó, các nghiên
cứu trong tương lai nên được tiến hành ở các tỉnh
khác để xác định rõ sự khác biệt ở từng vùng. Về
nghiên cứu trong tương lai, tác giả có thể nghiên
cứu sâu hơn cho toàn Việt Nam với việc sử dụng
phương pháp giao bóng trực tuyến trên diện rộng
như đã nói ở trên. Hơn nữa, việc bán hàng trực
tuyến trên các mạng xã hội như Facebook, Tiktok,
Instagram,... hiện nay rất quan trọng đối với các
sản phẩm may mặc, vì vậy tác giả có thể tiến hành
nghiên cứu cụ thể cho nền tảng mạng xã hội này
và so sánh với nền tảng thương mại điện tử B2C,
C2C như Tiki, Lazada, Sendo, Shopee. 

6. Kết luận
Ngày nay, xây dựng lòng tin của khách hàng là

một chủ đề thu hút sự quan tâm của hầu hết các
công ty. Nếu các nhà quản lý hiểu rõ về cách nâng
cao lòng tin của khách hàng, họ có thể có được sự
hài lòng và lòng trung thành của khách hàng đối
với sản phẩm và thương hiệu của mình. Về khía
cạnh trực tuyến, nghiên cứu trên đã tìm ra 5 yếu
tố ảnh hưởng đến sự hài lòng điện tử và niềm tin
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điện tử của người mua hàng may mặc, bao gồm:
chất lượng sản phẩm, dịch vụ giao hàng, giá cả,
chất lượng trang web và khuyến mãi, trong đó
chất lượng sản phẩm và dịch vụ giao hàng có tác
động đáng kể nhất đến sự hài lòng của khách
hàng, từ đó nâng cao lòng tin của khách hàng đối
với hoạt động mua sắm trực tuyến.
Để cải thiện sự hài lòng điện tử và niềm tin

điện tử của người mua hàng may mặc, nghiên cứu
đã đưa ra một số kết luận và khuyến nghị cho các
nhà quản trị doanh nghiệp may mặc nên tập trung
vào việc đo lường và theo dõi mức độ hài lòng
của khách hàng, cho phép các công ty đánh giá và
sửa chữa những hoạt động còn thiếu sót, cải thiện
sự hài lòng của khách hàng và cuối cùng tin
tưởng. Về 5 yếu tố chính ảnh hưởng đến sự hài
lòng điện tử và niềm tin điện tử của người mua
hàng may mặc, nhóm tác giả đưa ra một số
khuyến nghị như cải thiện trang web và dịch vụ
giao hàng, phát triển dịch vụ chăm sóc khách
hàng và đảm bảo chất lượng sản phẩm.

Mặc dù nghiên cứu còn nhiều hạn chế do chỉ
được thực hiện trên địa bàn Hà Nội và phương
pháp luận cũng chỉ nêu ra 5 yếu tố, nghiên cứu
này có thể giúp ích rất nhiều cho các nhà kinh
doanh và sản xuất hàng may mặc ở thành phố Hà
Nội. Có năm yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng
và tin tưởng của khách hàng ở thành phố Hà Nội
đối với hoạt động mua hàng trực tuyến của hàng
may mặc và cách cải thiện sự hài lòng và niềm
tin điện tử đó để giao dịch trực tuyến tốt hơn và
cạnh tranh với các thương nhân nước ngoài trong
lĩnh vực hàng may mặc tại thị trường ở thành
phố Hà Nội.!
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Summary

This study aims to examine the factors affect-
ing the satisfaction and e-trust of Vietnamese con-
sumers when purchasing clothing online, espe-
cially in the current period when e-commerce in
Vietnam is developing at a very rapid pace. A
research model was applied to test the influence
of five factors on the satisfaction and e-trust of
online shoppers, which are product quality, deliv-
ery service, price, website quality, and promo-
tions. A self-administered online survey was con-
ducted to collect data. After three months, the
author received 1,037 valid responses for analy-
sis. The data was processed using SPSS and
AMOS 25.0 software to test the research hypothe-
ses. The research results show that all five factors
affect customer satisfaction and trust in Hanoi
when purchasing clothing online. Notably, prod-
uct quality and delivery service are the two main
factors that have the greatest impact on the satis-
faction and e-trust of clothing shoppers in Hanoi.
Based on these findings, the author proposes sev-
eral recommendations for managers to develop
electronic satisfaction and trust of consumers in
Hanoi when purchasing clothing online.
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