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Tóm tắt: Những năm gần đây, hình thức mua sắm trực tuyến đang ngày càng
được ưa chuộng vì sự tiện ích. Tuy nhiên, người tiêu dùng lại có nhiều lo ngại liên
quan đến những vấn đề về đạo đức của các nhà bán lẻ trực tuyến. Bài viết xem
xét tác động của đạo đức bán lẻ trực tuyến đến các ý định hành vi sau mua hàng
của khách hàng. Dữ liệu thu thập từ 381 khách hàng đã từng hoặc đang tham gia
mua sắm trực tuyến trên các website, ứng dụng của các doanh nghiệp bán lẻ trực
tuyến tại Thành phố Hồ Chí Minh. Bằng cách sử dụng phương pháp mô hình cấu
trúc tuyến tính, kết quả phân tích đã chỉ ra giá trị cảm nhận, sự hài lòng, cam kết
mối quan hệ, lòng tin đóng vai trò trung gian giữa đạo đức bán lẻ trực tuyến và sự
gắn kết, ý định mua lại, hiệu ứng truyền miệng. Mặc dù đạo đức bán lẻ trực tuyến
không tác động trực tiếp đến sự hài lòng nhưng giá trị cảm nhận có thể đóng vai
trò như một yếu tố trung gian.

Từ khóa: Đạo đức bán lẻ trực tuyến, Giá trị cảm nhận, Cam kết mối quan hệ,
Lòng tin, Hiệu ứng truyền miệng

THE IMPACT OF E-RETAILING ETHICS ON INTENTION
AND BEHAVIOR AFTER PURCHASING OF CUSTOMER IN

HO CHI MINH CITY

Abstract: In recent years, online shopping has become popular due to its
convenience. However, consumer has concerns regarding the ethical issues of
online retailers. The purpose of this paper is to identify the impact of customer
perceptions of online retailing ethics on their behaviour intention after purchasing.
The data were obtainted from a sample of 381 online customers in Ho Chi Minh
city. By using the structural equation modeling method, the results indicate
that perceived value, satisfaction, relationship commitment, and trust play
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1. Đặt vấn đề

Theo xu hướng của cuộc Cách mạng Công nghiệp 4.0, thị trường bán lẻ trực
tuyến giữa các doanh nghiệp (DN) và khách hàng (B2C) đã trở nên sôi động trong
những năm gần đây. Số lượng khách hàng trên thế giới chuyển sang mua sắm trực
tuyến đang ngày càng tăng lên, trong đó, Việt Nam là một trong những thị trường
tiềm năng về tiêu dùng bán lẻ khi người dân ở đây ngày càng ưa chuộng các dịch
vụ tiện ích.

Theo Báo cáo chỉ số thương mại điện tử Việt Nam năm 2021 của Hiệp hội
Thương mại điện tử Việt Nam (VECOM, 2021), tốc độ tăng trưởng trung bình của
thương mại điện tử (TMĐT) giai đoạn 2016-2019 đạt khoảng 30%. Quymô TMĐT
bán lẻ hàng hóa và dịch vụ tiêu dùng tăng từ 4 tỷ USD năm 2015 lên xấp xỉ 11,5
tỷ USD năm 2019. TMĐT Việt Nam năm 2020 tăng 16% và đạt quy mô trên 14 tỷ
USD, trong đó lĩnh vực bán lẻ hàng hóa trực tuyến tăng 46%, đồng thời dự đoán tốc
độ tăng trưởng trung bình giai đoạn 2020-2025 của TMĐT Việt Nam là 29% và tới
năm 2025 quy mô ước đạt 52 tỷ USD (Google, Temasek, Bain & Company, 2020).

Sự phát triển của thị trường như trên cùng những ưu điểm về hiệu quả, chi phí
và tính tương tác với khách hàng chính là động lực để các DN bán lẻ thúc đẩy và đa
dạng hóa kênh bán hàng trực tuyến. Nhiều sàn TMĐT cũng từ đó ra đời. Khảo sát
của VECOM năm 2020 trên 5000 doanh nghiệp trong cả nước, trong đó có 4693
phiếu khảo sát hợp lệ được dùng làm số liệu thống kê. Theo đó, 42% DN đã xây
dựng website, 59% DN dùng nền tảng mạng xã hội để hỗ trợ kinh doanh, 17% DN
có website phiên bản di động… Ngoài ra, với sự cạnh tranh khốc liệt giữa các đơn
vị cung cấp sàn TMĐT, các DN giờ đây có lựa chọn với những chính sách hỗ trợ tốt
nhất để kinh doanh đa kênh trên nhiều nền tảng. Theo đó, trong số các DN tham gia
khảo sát thì 22% tham gia sàn giao dịch TMĐT, tăng 5% so với năm 2019.

Theo Sách trắng TMĐT 2021, quy mô thị trường TMĐT bán lẻ Việt Nam năm
2020 đạt 11,8 tỷ USD, có khoảng 49,3 triệu người tiêu dùng tham gia mua sắm trực
tuyến và trở thành quốc gia có tỷ lệ người tham gia mua sắm trực tuyến cao nhất khu
vực Đông Nam Á, tỷ lệ người sử dụng Internet tham gia mua sắm trực tuyến tăng
từ 77% năm 2019 lên 88% vào năm 2020. Cũng trong năm này, có tới 74% người
mua sắm trên kênh website, sàn giao dịch TMĐT trong khi mua trên diễn đàn và
mạng xã hội đạt 33%.

an intermediary role in determining the online retailing ethics and stickiness,
repurchase intention, and word of mouth. Although online retailing ethics does
not have a direct impact on satisfaction but perceived value may play the role of
a mediating factor.

Keywords: E-retailing Ethics, Perceived Value, Relationship Commitment, Trust,
Word of Mouth
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Tuy nhiên, trong bối cảnh bán lẻ trực tuyến, bên mua và bên bán không thể
trao đổi trực tiếp và khung pháp lý về TMĐT vẫn chưa hoàn thiện thì yếu tố lòng
tin giữa các bên trở nên đặc biệt quan trọng trong việc duy trì phát triển mối quan
hệ. Theo Cục TMĐT và Kinh tế số, năm 2020, có 44% người tiêu dùng cho rằng
giá cả là trở ngại lớn nhất khi mua hàng, 42% đánh giá mua hàng trực tuyến chất
lượng kém hơn so với quảng cáo, 33% lo ngại thông tin cá nhân bị tiết lộ. Điều này
cho thấy, lòng tin của người tiêu dùng vào giao dịch mua bán trực tuyến còn thấp.
Những lo ngại này đều liên quan đến đạo đức của các nhà bán lẻ trực tuyến. Như
vậy, trong khi sức cạnh tranh trong lĩnh vực TMĐT ngày càng tăng cao, các nhà bán
lẻ trực tuyến phải hết sức chú trọng đến vấn đề đạo đức để chiếm lĩnh thị trường
bằng cách xây dựng mối quan hệ có giá trị với khách hàng thông qua một quá trình
hợp tác dựa trên niềm tin (Dayal & cộng sự, 2001).

Các nghiên cứu trước đây trên thế giới đã chỉ ra đạo đức bán lẻ trực tuyến tác
động đến một số ý định hành vi sau mua hàng của khách hàng như niềm tin và thái
độ (Limbu & cộng sự, 2012), sự hài lòng và ý định mua lại (Elbeltagi & Agag,
2016). Tuy nhiên, việc xác định tác động của các yếu tố này trên cơ sở các lý thuyết
nền tảng chưa được nghiên cứu sâu. Hiện nay ở Việt Nam, nghiên cứu về tác động
của đạo đức bán lẻ trực tuyến đến ý định hành vi sau mua hàng của khách hàng
còn hạn chế. Các nghiên cứu trong nước trước đây chỉ tập trung phát triển thang đo
đánh giá đạo đức của người bán hàng trong TMĐT (Thân & Ngô, 2018) chứ chưa
sử dụng thang đo này để phân tích sự ảnh hưởng đến hành vi của khách hàng. Do
đó, nhằm bổ sung khoảng trống nghiên cứu, nhóm tác giả thực hiện một nghiên cứu
chuyên sâu về tác động của đạo đức bán lẻ trực tuyến đến một nhóm các ý định
hành vi sau mua hàng của khách hàng (sự gắn kết, ý định mua lại, hiệu ứng truyền
miệng) với giá trị cảm nhận, sự hài lòng, cam kết mối quan hệ, lòng tin như các
hiệu ứng trung gian, dựa trên cơ sở Lý thuyết sự cam kết - lòng tin và Lý thuyết xác
nhận kỳ vọng.

Nghiên cứu sử dụng hình thức thu thập dữ liệu thông qua việc khảo sát trực
tuyến, từ đó thu được 381 phiếu hợp lệ đưa vào phân tích định lượng. Kết quả
nghiên cứu cho thấy giá trị cảm nhận, sự hài lòng, cam kết mối quan hệ, lòng tin
đóng vai trò trung gian giữa đạo đức bán lẻ trực tuyến và sự gắn kết, ý định mua lại,
hiệu ứng truyền miệng. Trên cơ sở đó, nhóm tác giả đưa ra một số đề xuất phù hợp
cho các DN và các sàn bán lẻ trực tuyến xây dựng những chính sách, chiến lược phù
hợp về đạo đức để gia tăng sự hài lòng, tạo dựng cam kết mối quan hệ và lòng tin
nhằm thúc đẩy các ý định hành vi sau mua tích cực của khách hàng, từ đó mở rộng
quy mô và đạt được thị phần cao. Cấu trúc của bài viết gồm 5 phần chính, bao gồm:
Đặt vấn đề, Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu, Phương pháp nghiên cứu, Kết
quả nghiên cứu và thảo luận, Kết luận và hàm ý quản trị.
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2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu

2.1 Lý thuyết nền

2.1.1 Lý thuyết sự cam kết - lòng tin

Morgan &Hunt (1994) nhận định sự cam kết và lòng tin là các yếu tố quan trọng
trong việc phát triển các mối quan hệ của DN. Lý thuyết sự cam kết - lòng tin của
Morgan & Hunt (1994) là một lý thuyết quan trọng trong nghiên cứu mối quan hệ,
thường được áp dụng cho các mối quan hệ giữa DN với DN và mối quan hệ giữa
DN với khách hàng. Cụ thể, lý thuyết này tập trung vào việc trao đổi mối quan hệ
lâu dài giữa một DN và các đối tác (khách hàng, đối thủ cạnh tranh...). Tiền đề trung
tâm của lý thuyết này là đồng thời chấp nhận mối quan hệ giữa sự cam kết và lòng
tin là yếu tố quan trọng không thể tách rời để hình thành và duy trì mối quan hệ kinh
doanh giữa các bên. Đặc biệt trong bối cảnh TMĐT, khách hàng không hiểu rõ về
DN vì không có sự trao đổi trực tiếp; chính vì vậy, sự cam kết và lòng tin ảnh hưởng
quan trọng đến thái độ, mối quan hệ giữa khách hàng và DN đó.

2.1.2 Lý thuyết xác nhận kỳ vọng

Lý thuyết xác nhận kỳ vọng (EDT) của Oliver (1980) là một mô hình tiêu biểu để
giải thích hành vi sau tiêu dùng. Theo đó, mức độ xác nhận với quá trình tiêu thụ ảnh
hưởng đến sự hài lòng của người tiêu dùng. Trong đó, hiệu quả sau mua hàng là một
trong những nhân tố ảnh hưởng đến hành vi của khách hàng. Khi hiệu quả sau mua
hàng đáp ứng hoặc vượt quá sự mong đợi trước khi mua, việc xác nhận tích cực diễn
ra, dẫn đến người tiêu dùng hài lòng, từ đó sẽ có khả năng mua lại các sản phẩm hoặc
dịch vụ cao hơn trong tương lai. Khi hiệu quả sau mua hàng giảm xuống dưới mức
mong đợi trước khi mua, sự phản hồi tiêu cực sẽ diễn ra, dẫn đến người tiêu dùng
không hài lòng, từ đó sẽ tránh mua hay sử dụng lại các sản phẩm hoặc dịch vụ trong
tương lai. Trên thực tế, người tiêu dùng đã hình thành kỳ vọng nhất định đối với một
sản phẩm hoặc dịch vụ trước khi mua. Sau khi họ đã mua và sử dụng sản phẩm hoặc
dịch vụ, kỳ vọng của họ sẽ quyết định mức độ hài lòng của họ và ý định mua lại trong
tương lai. Vì vậy, kỳ vọng đóng vai trò quan trọng trong hành vi tiêu dùng.

2.2 Đạo đức bán lẻ trực tuyến tác động đến ý định hành vi sau mua hàng của
khách hàng

2.2.1 Các yếu tố thuộc về đạo đức bán lẻ trực tuyến

Roman (2007) đã xây dựng một thang đo để đo lường đạo đức bán lẻ trực tuyến
dưới góc độ nhận thức của người tiêu dùng: CPEOR (Consumer’s Perceptions
Regarding the Ethics of Online Retailers). Theo đó, CPEOR là một mô hình cấu
trúc đa chiều đo lường đạo đức bán lẻ, bao gồm bốn yếu tố: chính sách an toàn,
chính sách quyền riêng tư, sự trung thực và thực hiện giao dịch. Trong đó, chính
sách an toàn liên quan đến khái niệm rủi ro tài chính, đề cập đến những tổn thất tiền
tệ có thể phát sinh trong khi tương tác trên một website (Biswas & Biswas, 2004),
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chính sách quyền riêng tư liên quan đến các vấn đề về rủi ro thông tin khi một người
cung cấp thông tin cá nhân của mình trên một website và có nguy cơ bị tiết lộ các
thông tin này (Bart & cộng sự, 2005). Yếu tố thứ ba - sự trung thực, chỉ ra rằng mối
lo ngại của người tiêu dùng về các hoạt động quảng cáo mang tính dẫn dắt. Yếu tố
thứ tư - thực hiện giao dịch cho rằng người tiêu dùng trực tuyến muốn nhận được
chất lượng và số lượng đúng với mặt hàng mà họ đã đặt trong khung thời gian mà
các nhà bán lẻ trực tuyến đã đưa ra.

Elbetagi & Agag (2016) đã phát triển và thử nghiệm một mô hình về đạo đức
bán lẻ trực tuyến - CPORE (Consumer Perceptions of Online Retailing Ethics) là
một cấu trúc bậc hai, bao gồm 5 yếu tố: chính sách quyền riêng tư, chính sách an
toàn, sự trung thực, thực hiện giao dịch và dịch vụ khách hàng. Trong đó, dịch vụ
khách hàng là sự phản hồi và sẵn sàng đáp ứng các yêu cầu của khách hàng một
cách nhanh chóng (Wol nbarger & Gilly, 2003).

2.2.2 Giá trị cảm nhận

Theo Holbrook (trích dẫn trong Rust & Oliver, 1994), giá trị cảm nhận là nền
tảng trong một mối quan hệ, đồng thời là nhận thức về những gì mong đợi đạt được
và những gì bỏ ra trong quá trình mua hàng.

Theo Berman & Evans (2007), trong nền tảng bán lẻ, giá trị cảm nhận là nhận
thức của khách hàng về tất cả các lợi ích từ trải nghiệm về quá trình mua hàng. Điều
này có nghĩa là, nếu khách hàng không đánh giá cao về trải nghiệm quá trình mua
hàng với một DN nào đó thì nhận thức của họ về giá trị trong việc giao dịch, trao đổi
mua bán với DN đó sẽ bị suy giảm. McMurrian & Matulich (2016) trước đó cũng
chỉ ra rằng đạo đức có tác động mạnh mẽ đến nhận thức của khách hàng về mức độ
của chất lượng của việc trải nghiệm mua hàng, trong khi trải nghiệm mua hàng là
một trong các yếu tố chính thuộc về giá trị cảm nhận của khách hàng. Dựa trên các
thảo luận trên, giả thuyết sau đây được đề xuất:

H1: CPORE tác động tích cực đến giá trị cảm nhận của khách hàng.

2.2.3 Sự hài lòng

McQuitty & cộng sự (2000) nêu rõ sự hài lòng đóng vai trò trung tâm trong tiếp
thị vì nó là một yếu tố dự báo tích cực về hành vi mua hàng (ý định mua và mua lại,
lựa chọn thương hiệu và hành vi chuyển đổi).

Các nghiên cứu trước đây cho rằng bên bán có đạo đức tốt có thể thiết lập mối
quan hệ thuận lợi với khách hàng, nhờ đó có được sự hài lòng của họ (Roman, 2007;
Kurt & Hacioglu, 2010). Do đó, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết sau:

H2: CPORE tác động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng.

Theo Oliver & Swan (1989), sự hài lòng có được khi khách hàng nhận thấy rằng
họ đã thu được nhiều lợi ích hơn so với chi phí mà họ bỏ ra (tiền bạc, thời gian, công
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sức…). Hellier & cộng sự (2003) cho biết giá trị cảm nhận phản ánh sự kiểm định
của người tiêu dùng về giá trị của sản phẩm, dịch vụ và do đó rất quan trọng trong
việc tạo nên sự hài lòng của khách hàng.

Lam & cộng sự (2004) cũng nêu rõ rằng giá trị cảm nhận là một tiền đề quan
trọng của sự hài lòng, bởi vì nó xem xét đến sự cân bằng của nhận thức về lợi ích
và những gì bỏ ra, từ đó làm khách hàng cảm thấy hài lòng. Từ các nhận định này,
nhóm tác giả đề xuất giả thuyết sau:

H3: Giá trị cảm nhận tác động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng.

2.2.4 Cam kết mối quan hệ

Theo Morgan & Hunt (1994), cam kết mối quan hệ là khi một bên tin rằng mối
quan hệ đang có với bên còn lại là rất quan trọng để thực hiện những nỗ lực tối đa
trong việc duy trì, đảm bảo tiếp tục mối quan hệ này. Có nghĩa là, một bên xác định
cam kết trong mối quan hệ với bên đối tác như một cách để đạt được các kết quả
có giá trị cho chính họ, và họ nỗ lực để phát triển và duy trì những thuộc tính này
trong mối quan hệ đó. Bên có sự cam kết cao sẽ phụ thuộc vào bên đối tác của họ
cũng như mối quan hệ giữa hai bên. Họ có định hướng lâu dài về mối quan hệ mà
họ mong đợi sẽ phát triển hơn nữa trong tương lai. Họ cũng cho thấy tâm lý gắn bó
với đối tác vì lợi ích của mối quan hệ là hỗ trợ lẫn nhau, do đó các yếu tố tốt cho họ
không thể tách rời từ các yếu tố tốt cho các đối tác của họ.

Hocutt (1998) cho rằng sự hài lòng có thể ảnh hưởng tích cực đến cam kết của
các cá nhân với một mối quan hệ bằng cách tăng sự hấp dẫn và tâm lý gắn bó với
mối quan hệ đó. Theo Hennig-Thurau & cộng sự (2002), sự hài lòng ở mức độ cao
của khách hàng có thể tạo điều kiện cho sự phát triển của cảm xúc tạo ra cam kết
với người bán, góp phần vào sự trung thành của khách hàng. Do đó, giả thuyết sau
đây được đề xuất:

H6: Sự hài lòng tác động tích cực đến cam kết mối quan hệ của khách hàng.

2.2.5 Lòng tin

Anderson & cộng sự (2006) định nghĩa lòng tin là sự tin tưởng của một bên rằng
bên còn lại sẽ thực hiện các hành động dẫn đến kết quả tích cực cho mình cũng như
không có những hành động dẫn đến những kết quả tiêu cực.

Woodru� (1997) lập luận rằng giá trị cảm nhận của người tiêu dùng tạo điều kiện
cho việc hình thành lòng tin vào người bán và từ đó đơn giản hóa quá trình quyết định
mua hàng. Còn cam kết là một trong những yếu tố mạnh mẽ thúc đẩy sự lâu dài của
mối quan hệ, phản ánh mong muốn duy trì và củng cố mối quan hệ giữa các bên (Li
& cộng sự, 2006), nó tồn tại khi cả hai bên xem mối quan hệ có lợi và có giá trị.

Grabner-Kraeuter (2002) cho rằng giá trị cảm nhận, lòng tin và sự cam kết là
những yếu tố chính để hiểu quyết định mua hàng của người tiêu dùng. Theo đó,
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lòng tin giữa hai bên và cam kết đối với mối quan hệ của họ được đặc trưng bởi các
yếu tố bao gồm nhận thức của các bên về giá trị liên quan đến mối quan hệ này. Có
nghĩa là, khi khách hàng nhận thức về những giá trị mà họ nhận được từ việc sử
dụng sản phẩm so với chi phí bỏ ra để có được sản phẩm là thỏa đáng thì họ sẽ có
lòng tin đối với DN và thiết lập sự cam kết trong quan hệ với DN đó. Do đó, các giả
thuyết sau đây được đề xuất:

H4: Giá trị cảm nhận tác động tích cực đến cam kết mối quan hệ của khách hàng.

H5: Giá trị cảm nhận tác động tích cực đến lòng tin của khách hàng.

Quá trình phát triển lòng tin trong TMĐT đã được liên kết chặt chẽ với sự hài
lòng của người tiêu dùng (Pavlou, 2003). Theo Lee & cộng sự (2007), mức độ hài
lòng cao góp phần nâng cao lòng tin của khách hàng đối với nhà cung cấp. Cristobal
& cộng sự (2007) cho rằng mức độ của lòng tin là kết quả năng lực của một DN để
đáp ứng nhu cầu khách hàng của họ. Nghiên cứu của Garbarino & Johnson (1999)
đã chỉ ra rằng sự hài lòng của người tiêu dùng nói chung có tác động tích cực đến
cả lòng tin và cam kết. Do đó, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết sau:

H7: Sự hài lòng tác động tích cực đến lòng tin của khách hàng.

Abosag & Lee (2013) cho rằng lòng tin là tiền đề của sự cam kết. Điều này có
nghĩa là các bên đánh giá cao một mối quan hệ đáng tin cậy đến mức họ muốn cam
kết với mối quan hệ đó. Morgan & Hunt (1994) cho biết lòng tin có tầm ảnh hưởng
quan trọng đối với người mua khi quyết định nỗ lực duy trì một mối quan hệ.

Wieselquist & cộng sự (1999) cho rằng một khi các đối tác tin tưởng vào nhau,
họ có khả năng chấp nhận rủi ro trong mối quan hệ, trở nên phụ thuộc nhiều hơn
vào nhau. Sự phụ thuộc đó sẽ làm tăng tính chủ quan khi cam kết mối quan hệ. Do
đó, giả thuyết sau được đề xuất:

H8: Lòng tin tác động tích cực đến cam kết mối quan hệ của khách hàng.

2.2.6 Sự gắn kết

Li & cộng sự (2006) đã định nghĩa sự gắn kết từ quan điểm của người tiêu dùng;
theo đó, sự gắn kết được xem như là việc truy cập lặp đi lặp lại và sử dụng một
website yêu thích dựa trên sự cam kết sâu sắc sẽ sử dụng lại website đó một cách
nhất quán trong tương lai, mặc dù sự tác động về mặt tiếp thị của các bên khác có
thể dẫn đến hành vi chuyển đổi. Lin (2007) đã xác định sự gắn kết khi người tiêu
dùng sẵn sàng quay lại và kéo dài thời gian ở lại của họ trên một website.

Các nghiên cứu về TMĐT đã chứng minh hiệu quả tích cực của cam kết mối
quan hệ đối với một website về sự gắn kết (Li & cộng sự, 2006). Có nghĩa là, khi
một người sẵn sàng duy trì mối quan hệ với một website nào đó, họ sẽ xem lại
website đó thường xuyên.
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Li & cộng sự (2006) cũng đã tìm ra mối quan hệ tích cực đáng kể giữa lòng tin
và sự gắn kết với website. Thomas & cộng sự (2019) lập luận rằng nếu người tiêu
dùng nhận thấy một website là đáng tin cậy, họ sẽ có khả năng bị thu hút nhiều hơn
vào website và do đó họ sẽ có khả năng gắn kết với website hơn. Ngược lại, nếu
người tiêu dùng không tin tưởngmột website, nhiều khả năng họ sẽ ít tương tác hơn
và dành ít thời gian hơn vào website này. Do đó, các giả thuyết sau được đề xuất:

H9: Cam kết mối quan hệ tác động tích cực đến sự gắn kết của khách hàng.

H11: Lòng tin tác động tích cực đến sự gắn kết của khách hàng.

2.2.7 Ý định mua lại

Theo Gounaris & cộng sự (2010), ý định mua lại đề cập đến việc người tiêu dùng
sẵn sàng mua hàng trong một thời gian dài từ một DN.

Theo Gefen & Straub (2001), với một mức độ lớn của lòng tin vào các nhà bán
lẻ trực tuyến, khách hàng sẵn sàng mua hàng của họ. Ho�man& cộng sự (1999) lập
luận rằng nếu khả năng khách hàng mua sản phẩm trực tuyến cao hơn mua ở các
cửa hàng truyền thống là vì ảnh hưởng của lòng tin. Khi một khách hàng có lòng
tin vào một DN trực tuyến, họ sẽ chấp nhận tiếp tục tìm kiếm thông tin sản phẩm
và sau đó ra ý định mua hàng.

Mối quan hệ giữa cam kết và ý định mua lại được Morgan & Hunt (1994) đề ra.
Phát hiện thực nghiệm của Mukherjee & Nath (2003) cũng cho thấy cam kết có tác
động đáng kể đến ý định hành vi của khách hàng. Khi khách hàng cam kết mối quan
hệ với một website nào đó, họ sẵn sàng mua lại các sản phẩm của website đó. Từ
các thảo luận trên, các giả thuyết sau được đề xuất:

H10: Cam kết mối quan hệ tác động tích cực đến ý định mua lại của khách hàng.
H12: Lòng tin tác động tích cực đến ý định mua lại của khách hàng.

Theo Assael (1992), lòng trung thành của khách hàng là thái độ yêu thích đối với
một thương hiệu dẫn đến việc mua thương hiệu đómột cách nhất quán theo thời gian.

Jian & Liu (2010) cho rằng một yếu tố quan trọng của lòng trung thành trực tuyến
là việc khách hàng mua hàng lặp lại, nhưng sự gắn kết nhấn mạnh vào việc khách
hàng ghé thăm lặp lại. Bối cảnh đặc biệt của giao dịch thương mại trực tuyến đã làm
cho người tiêu dùng trực tuyến thường có lòng trung thành không cao đối với website.
Vì vậy, nhóm tác giả đã chọn sự gắn kết và hành vi mua lại để nhấn mạnh thay vì lòng
trung thành. Từ các nhận định trên, giả thuyết sau đây được đề xuất:

H14: Sự gắn kết tác động tích cực đến ý định mua lại của khách hàng.

2.2.8 Hiệu ứng truyền miệng

Theo Cabezudo & cộng sự (2013), truyền miệng trực tuyến là sự trao đổi thông
tin và quan điểm về sản phẩm hoặc dịch vụ giữa các cá nhân, diễn ra trong môi
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trường Internet. Thông qua các phương tiện truyền thông xã hội, người tiêu dùng
có thể tạo ra, trao đổi và chia sẻ các nội dung, ý kiến của mình thông qua hoạt động
truyền miệng trực tuyến (Phạm & Ngô, 2020).

Theo Hallowell (1996), người tiêu dùng thể hiện sự gắn kết của họ dưới các hình
thức như xem xét lại, mua liên tục, tăng phạm vi của mối quan hệ và đưa ra các
khuyến nghị tích cực. Do đó, sự gắn kết của khách hàng đối với một website nhất
định được hình thành khi khách hàng có thái độ tích cực đối với sản phẩm và dịch
vụ của website và đã phát triển thành hành vi trung thành (Wu & cộng sự, 2010).

Trước đây, đã có những nghiên cứu về mối quan hệ giữa lòng trung thành của
khách hàng và hiệu ứng truyền miệng. Ví dụ, trong nghiên cứu về dịch vụ ngân
hàng trực tuyến, Yang & cộng sự (2004) đã chỉ ra rằng các khách hàng trung thành
có xu hướng phát triển một hiệu ứng truyền miệng tích cực. Khi một khách hàng
yêu thích và gắn kết với một thương hiệu, DN nào đó, họ sẽ giới thiệu đến những
người khác để sử dụng.

Trong nghiên cứu của Laura (1996), ba yếu tố có thể làm tăng doanh thu của một
DN là thu hút khách hàng mới thông qua hiệu ứng truyền miệng tích cực, tăng tỷ
lệ khách hàng được giữ lại và tăng chi tiêu hoặc tiêu thụ sản phẩm bởi khách hàng
trung thành. Do đó, sự mua lại thường xuyên của khách hàng cũng giúp chứng thực
dịch vụ và sản phẩm cho khách hàng mới. Từ những thảo luận trên, các giả thuyết
sau được đề xuất:

H13: Sự gắn kết tác động tích cực đến hiệu ứng truyền miệng của khách hàng.

H15: Ý định mua lại tác động tích cực đến hiệu ứng truyền miệng của khách hàng.

Với các giả thuyết như trên, mô hình nghiên cứu được đề xuất như sau:

�
Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất

Nguồn: Đề xuất của nhóm tác giả
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3. Phương pháp nghiên cứu

Nhóm tác giả kế thừa từ các nghiên cứu trước đây để đưa ra thang đo cho các cấu
trúc khái niệm: từ Agag & cộng sự (2015) để nghiên cứu chính sách quyền riêng
tư, chính sách an toàn, sự trung thực, thực hiện giao dịch và dịch vụ khách hàng, từ
Dodds & cộng sự (1991) để đo lường giá trị cảm nhận, từ Anderson & Srinivasan
(2003) để đánh giá sự hài lòng, từ Wang & cộng sự (2016) để phân tích cam kết
mối quan hệ, từ Thomas & cộng sự (2019) để đo lường lòng tin, từ Chiang & Hsiao
(2015) để phân tích sự gắn kết, từ Pham & Ahammad (2017) để đo lường ý định
mua lại, hiệu ứng truyền miệng trực tuyến. Các biến quan sát được đo lường trên
thang đo Likert 5 mức độ.

Kích thước mẫu tốt phải thỏa mãn được tính chính xác. Một trong những yếu
tố quan trọng ảnh hưởng đến kích thước mẫu nghiên cứu là kỳ vọng về độ tin cậy,
phương pháp phân tích dữ liệu, phương pháp ước lượng được sử dụng trong nghiên
cứu các tham số cần ước lượng. Theo Tabachnick & Fidell (2007), để phân tích hồi
quy tốt nhất thì kích thước mẫu phải đảm bảo công thức: n ≥ 50+8p với n là kích
thước mẫu tối thiểu cần thiết và p là số lượng biến độc lập trong mô hình nên kích
thước mẫu tốt nhất cho hồi quy là: n ≥ 50+8x12= 146 mẫu. Trên cơ sở đó, nhóm tác
giả tiến hành thu thập dữ liệu với cỡ mẫu sao cho khi sàng lọc dữ liệu phải đảm bảo
nghiên cứu thuận lợi và không bị gián đoạn, đảm bảo độ tin cậy của thang đo nghiên
cứu. Do đó, nhóm tác giả đã gửi đi tổng cộng 400 bảng khảo sát.

Đối tượng khảo sát là khách hàng đã từng hoặc đang tham gia mua sắm trực
tuyến trên các website, ứng dụng của các DN bán lẻ trực tuyến tập trung chủ yếu
tại Thành phố Hồ Chí Minh (TP.HCM). Nhóm tác giả tiến hành phỏng vấn thông
qua hình thức thiết kế trực tuyến trên Google Docs, đường link liên kết được chia
sẻ trên diện rộng qua các trang mạng xã hội với phương pháp chọn mẫu thuận tiện.

Bảng 1. Tổng hợp các chỉ số đánh giá mức độ phù hợp
của mô hình CFA với dữ liệu thị trường

Tên chỉ số đánh giá Ký hiệu Giá trị tham khảo
Chi-square χ� p - value < 0,05
Tucker - Lewis Index TLI TLI > 0,9
Comparative Fit Index CFI CFI > 0,9
Goodness of Fit Index GFI GFI > 0,9
Root Mean Square Error of Approximationban RMSEA RMSEA < 0,08
Cmin/df χ� / df χ� / df < 5

Nguồn: Hair & cộng sự (2010)

Dữ liệu trong nghiên cứu này được dùng để đánh giá độ tin cậy và giá trị của
thang đo, đồng thời dùng để kiểm định các giả thuyết trong mô hình nghiên cứu đề
xuất. Các thang đo trong nghiên cứu được kiểm định bằng phương pháp đánh giá hệ
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số tin cậy Cronbach’s Alpha. Tiếp theo, các thang đo này được kiểm định giá trị hội
tụ, tính đơn hướng và giá trị phân biệt bằng phương pháp phân tích nhân tố khẳng
định (Con rmatory Factor Analysis - CFA). Các biến quan sát có trọng số nhỏ�
(< 0,5) sẽ tiếp tục bị loại. Sau khi kiểm định thang đo, các biến quan sát còn lại sẽ
được sử dụng để kiểm định mô hình lý thuyết bằng phương pháp mô hình cấu trúc
tuyến tính (Structural Equation Modeling - SEM).

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận
4.1 Đặc điểm mẫu thu thập

Nhóm tác giả tiến hành phỏng vấn các đối tượng đang sinh sống tại TP.HCM
thông qua hình thức gửi bảng khảo sát trực tuyến từ tháng 08/2020 đến 09/2020, thu
thập mẫu theo phương pháp thuận tiện. Sau khi loại bỏ các phiếu trả lời không hợp
lệ, còn lại 381 phiếu hợp lệ đưa vào phân tích định lượng. Đa số người tiêu dùng
lựa chọn website, ứng dụng của Tiki để mua sắm trực tuyến, chiếm 30,9% số lượng
người tiêu dùng được khảo sát, kế tiếp là Shopee với 23,5%, đứng thứ ba là Lazada
với 18,7%. Kết quả này tương thích với tình hình thị trường, vì hiện nay, đây là 3
DN đứng đầu thị trường bán lẻ trực tuyến tại Việt Nam.

Bảng 2. Đặc điểm mẫu quan sát
Đặc điểm Tần số (n = 381) Tần suất (%)

Tần suất mua sắm trực tuyến Dưới 4 lần/tháng ���
Từ 4-6 lần/tháng 106
Từ 7-9 lần/tháng 40
Từ 10 lần trở lên/tháng 26

Giới tính Nam 157
Nữ 224

Độ tuổi Dưới 18 �
Từ 18 đến 25 54
Từ 26 đến 35 275
Từ 36 đến 45 47
Từ 46 đến 55 3

Tình trạng hôn nhân Độc thân 242
Đã kết hôn 139

Trình độ học vấn Trung học phổ thông 6
Cao đẳng �
Đại học 250
Sau đại học 116

Nghề nghiệp Học sinh/Sinh viên ��
Cán bộ, nhân viên văn phòng 257
Kinh doanh tự do 105
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Đặc điểm Tần số (n = 381) Tần suất (%)
Thu nhập Dưới 5 triệu VND ��

Từ 5 đến dưới 10 triệu VND 84
Từ 10 đến dưới 15 triệu VND ���
Từ 15 đến dưới 20 triệu VND ��
Trên 20 triệu VND ���

Nơi sinh sống và học tập/làm việc TP.HCM 340
Hà Nội 24
Khác ��

Nguồn: Số liệu khảo sát của nhóm tác giả

4.2 Đánh giá thang đo

Kết quả nghiên cứu cho thấy hệ số tương quan của biến - tổng (Corrected Item -
Total Correlation) của các biến quan sát đều lớn hơn 0,3 (nhỏ nhất là biến SVR1 =
0,590) và hệ số Cronbach’s Alpha tổng thể của các thang đo đều lớn hơn 0,6 (nhỏ
nhất là = 0,835). Như vậy, tất cả các thang đo đều đạt yêu cầu về phân tích độ tin cậy
thông qua hệ số Cronbach’s Alpha. Trong đó, 12 khái niệm cần đo lường có 51 biến
quan sát. Tất cả 51 biến này đều có tương quan biến - tổng từ 0,590-0,913 (> 0,3) và
hệ số Cronbach’sAlpha từ = 0,835-0,936 (> 0,6) nên tất cả 51 biến quan sát này đều
đạt yêu cầu và được chấp nhận.

4.3 Phân tích nhân tố khẳng định CFA

Phương pháp phân tích nhân tố khẳng định CFA đánh giá thang đo ở bốn khía
cạnh: tính đơn hướng, độ tin cậy tổng hợp, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt.

Tính đơn hướng

Theo Steenkamp & Van Trijp (1991), mức độ phù hợp của mô hình với dữ
liệu thị trường là điều kiện cần và đủ cho tập biến quan sát đạt được tính đơn
hướng. Kết quả CFA cho thấy mô hình đo tới hạn phù hợp với dữ liệu thị trường:�
Chi-square = 1815,211; df = 1191; p = 0,000; TLI = 0,954; CFI = 0,957; GFI = 0,847
và RMSEA = 0,037 có ý nghĩa thống kê (p < 0,001). Kết quả này khẳng định tính
đơn hướng của các khái niệm nghiên cứu.

Độ tin cậy tổng hợp

Kết quả Bảng 3 cho thấy độ tin cậy tổng hợp (αc) và phương sai trích (ρvc) lớn
hơn 0,5, đạt yêu cầu (Hair & cộng sự, 2010). Do đó, các thang đo nhìn chung là
đáng tin cậy.

Giá trị hội tụ

Theo Gerbing & Anderson (1988), thang đo được xem là đạt giá trị hội tụ khi
các trọng số chuẩn hóa của các thang đo lớn hơn 0,5 và có ý nghĩa thống kê. Theo

Bảng 2. Đặc điểm mẫu quan sát (tiếp theo)
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Fornell & Larcker (1981), để nhân tố đạt giá trị hội tụ thì phương sai trích (AVE -
Average Variance Extracted) tối thiểu phải là 0,5. Theo kết quả phân tích ở Bảng 3
cho thấy, các giá trị AVE đều lớn hơn 0,5 nên có thể kết luận các nhân tố đạt giá trị
hội tụ.

Bảng 3. Hệ số tin cậy tổng hợp (αc) và phương sai trích (αvc) của các khái niệm

Khái niệm Số biến
quan sát

Cronbach’s
Alpha

Độ tin cậy
tổng hợp

(αc)

Phương
sai trích
(ρvc)

Giá trị
hội tụ

CPORE Chính sách quyền
riêng tư

3 0,835 0,990 0,953

Thỏa
mãn

Chính sách an toàn 3 0,838
Sự trung thực 4 0,877
Thực hiện giao dịch 4 0,872
Dịch vụ khách hàng 5 0,839

Giá trị cảm nhận 5 0,932 0,935 0,744
Sự hài lòng 5 0,931 0,934 0,740
Cam kết mối quan hệ 6 0,936 0,938 0,717
Lòng tin 5 0,866 0,868 0,568
Sự gắn kết 3 0,902 0,905 0,761
Ý định mua lại 4 0,872 0,876 0,639
Hiệu ứng truyền miệng 4 0,859 0,863 0,612

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả

Giá trị phân biệt

Hệ số tương quan giữa các cặp nhân tố nghiên cứu có các giá trị p-value hầu
hết đều nhỏ hơn 0,05 (Bảng 4) và hệ số tương quan của từng cặp khái niệm là khác
biệt so với 1 ở độ tin cậy 95%. Đồng thời hệ số tương quan của một nhân tố với các
nhân tố còn lại bé hơn căn bậc hai của AVE (Bảng 5) nên các thang đo đạt giá trị
phân biệt.

Bảng 4. Hệ số tương quan của các khái niệm

Mối quan hệ Hệ số tương
quan

Sai lệch
chuẩn C.R. Giá trị P

PVL ↔ STF 0,265 0,032 8,321 
PVL ↔ RCM 0,220 0,032 6,936 
PVL ↔ TRS 0,131 0,030 4,418 
PVL ↔ SKI 0,111 0,032 3,450 
PVL ↔ RPI 0,150 0,022 6,702 
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Mối quan hệ Hệ số tương
quan

Sai lệch
chuẩn C.R. Giá trị P

PVL ↔ WOM 0,174 0,027 6,497 
STF ↔ RCM 0,182 0,030 6,023 
STF ↔ TRS 0,120 0,029 4,131 
STF ↔ SKI 0,123 0,032 3,857 
STF ↔ RPI 0,180 0,023 7,668 
STF ↔ WOM 0,150 0,026 5,858 
RCM ↔ TRS 0,156 0,032 4,928 
RCM ↔ SKI 0,178 0,035 5,102 
RCM ↔ RPI 0,170 0,024 7,033 
RCM ↔ WOM 0,226 0,030 7,425 
TRS ↔ SKI 0,220 0,037 5,923 
TRS ↔ RPI 0,097 0,022 4,420 
TRS ↔ WOM 0,155 0,028 5,586 
SKI ↔ RPI 0,119 0,025 4,828 
SKI ↔ WOM 0,175 0,030 5,762 
RPI ↔ WOM 0,104 0,019 5,475 
WOM ↔ CPORE 0,029 0,026 1,136 0,256
RPI ↔ CPORE 0,049 0,022 2,221 0,026
SKI ↔ CPORE 0,056 0,035 1,600 0,110
TRS ↔ CPORE 0,078 0,032 2,467 0,014
RCM ↔ CPORE 0,069 0,031 2,214 0,027
STF ↔ CPORE 0,073 0,030 2,487 0,013
PVL ↔ CPORE 0,126 0,031 4,083 
Chú thích: PVL là giá trị cảm nhận, STF là sự hài lòng, RCM là cam kết mối quan hệ,
TRS là lòng tin, SKI là sự gắn kết, RPI là ý định mua lại, WOM là hiệu ứng truyền miệng,
CPORE là đạo đức bán lẻ trực tuyến dưới góc độ nhận thức của người tiêu dùng, ***
tương ứng với mức ý nghĩa là 1‰.

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả

Bảng 4. Hệ số tương quan của các khái niệm (tiếp theo)
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Bảng 5. Căn bậc hai AVE và ma trận hệ số tương quan giữa các thành phần

Biến PVL STF RCM TRS SKI 53 WOM CPORE
PVL 0,863
STF 0,551 0,860
RCM 0,434 0,364 0,847
TRS 0,265 0,246 0,304 0,754
SKI 0,196 0,221 0,304 0,385 0,872
RPI 0,432 0,527 0,472 0,277 0,296 0,799
WOM 0,429 0,376 0,536 0,377 0,374 0,361 0,783
CPORE 0,229 0,136 0,121 0,141 0,088 0,125 0,064 0,976

Chú thích: Căn bậc hai của AVE nằm trên đường chéo chính.

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả

Như vậy, tất cả các thang đo trong nghiên cứu này đều đạt yêu cầu về độ tin cậy
và giá trị: tính đơn hướng, độ tin cậy tổng hợp, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt. Vì
vậy, các thang đo này tiếp tục được sử dụng để kiểm định mô hình nghiên cứu.

4.4 Kiểm định mô hình nghiên cứu và giả thuyết

Mô hình nghiên cứu có 1204 bậc tự do (Hình 2). Kết quả SEM cho thấy mô
hình nghiên cứu này đạt được độ tương thích với dữ liệu thị trường: χ2 [1204] =
1957,473; GFI = 0,837; TLI = 0,945; CFI = 0,948 và RMSEA = 0,041.

�
Hình 2. Kết quả SEM chuẩn hóa của mô hình lý thuyết

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả
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Kiểm định giả thuyết nghiên cứu: 14/15 giả thuyết được chấp nhận ở độ tin cậy
95%. Riêng H2 có kết quả ước lượng cho thấy mối quan hệ giữa CPORE và sự hài
lòng là 0,009 với sai lệch chuẩn SE = 0,041. Ước lượng này có mức ý nghĩa thống
kê P = 0,829. Như vậy, giả thuyết này không được chấp nhận vì p > 0,05. Điều này
cho thấy, CPORE không tác động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng. Nghĩa
là, một người tiêu dùng khi mua sắm trực tuyến tại website, ứng dụng của một DN
bán lẻ trực tuyến, nếu nhận thức được đạo đức của DN đó thì chưa hẳn sẽ làm tăng
sự hài lòng của họ về DN.

4.5 Thảo luận kết quả

Kết quả từ cuộc khảo sát với 381 người tiêu dùng mua sắm trực tuyến đã chỉ ra
những kết quả sau:

Về mô hình nghiên cứu đề xuất. Mô hình nghiên cứu đề xuất gồm 8 khái niệm
cần được đo lường, có thể giải thích tác động của đạo đức bán lẻ trực tuyến đến ý
định hành vi sau mua hàng của khách hàng.

Về hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha. Tất cả 51 biến quan sát đo lường các khái
niệm nghiên cứu này đều đạt yêu cầu về hệ số tin cậy Cronbach’sAlpha và sẵn sàng
cho phân tích tiếp theo.

Về phân tích nhân tố khẳng định CFA. Kết quả CFA bậc 2 cho thấy tất cả các
thang đo dùng để đo lường các khái niệm nghiên cứu đều đạt giá trị đơn hướng, giá
trị tin cậy tổng hợp, giá trị hội tụ và đồng thời, khẳng định các khái niệm đo lường
đạt giá trị phân biệt.

Về mô hình hóa cấu trúc tuyến tính SEM. Kết quả phân tích bằng phương pháp
mô hình hóa cấu trúc tuyến tính SEM khẳng định mô hình lý thuyết phù hợp với dữ
liệu thị trường và hầu hết các giả thuyết đều được chấp nhận ở mức tin cậy 95%.

Kết quả kiểm định mô hình và các giả thuyết nghiên cứu tác động của đạo đức
bán lẻ trực tuyến đến ý định hành vi sau mua hàng của khách hàng được thực hiện
trong điều kiện thị trường người tiêu dùng sinh sống tại TP.HCM đã cho thấy có
những tương đồng và sự khác biệt so với các nghiên cứu trước đây như sau:

Thứ nhất, theo nghiên cứu của Elbeltagi & Agag (2016), đạo đức bán lẻ trực
tuyến tác động tích cực đến sự hài lòng của người tiêu dùng, từ đó tác động đến các
ý định hành vi sau mua hàng của họ. Tuy nhiên, trong nghiên cứu này, về mặt thống
kê, kết quả không cho thấy sự tác động trực tiếp giữa đạo đức bán lẻ trực tuyến đến
sự hài lòng của khách hàng. Tuy nhiên bên cạnh đó, kết quả cho thấy đạo đức bán
lẻ trực tuyến tác động tích cực đến giá trị cảm nhận, còn giá trị cảm nhận tác động
tích cực đến sự hài lòng của khách hàng. Do đó, có khả năng, đạo đức bán lẻ trực
tuyến tác động đến sự hài lòng của khách hàng nhưng có giá trị cảm nhận như một
yếu tố trung gian. Khi các yếu tố đạo đức bán lẻ trực tuyến tác động đến giá trị cảm



Tạp chí Quản lý và Kinh tế quốc tế, số 143 (01/2022)

nhận của người tiêu dùng, họ nhận thấy được giá trị mà họ nhận được sau quá trình
giao dịch là tốt hơn so với những thứ mà họ đánh đổi, từ đó hình thành sự hài lòng.

Thứ hai, cũng theo nghiên cứu của Elbeltagi & Agag (2016), có một hiệu ứng
trung gian của sự cam kết và lòng tin trong mối quan hệ giữa đạo đức bán lẻ trực
tuyến và sự hài lòng. Trong nghiên cứu này, các tác giả đề xuất rằng sự hài lòng
là tiền đề của cam kết mối quan hệ và lòng tin, với kết quả ước lượng cho các mối
quan hệ này lần lượt là β = 0,169 và β = 0,158, p < 0,05. Sự hài lòng là nhân tố tác
động đến cam kết mối quan hệ và lòng tin của người tiêu dùng, khi họ thể hiện thái
độ và đánh giá tích cực đối với trải nghiệm mua sắm trực tuyến, họ sẽ có xu hướng
hình thành cam kết mối quan hệ và lòng tin đối với website, ứng dụng của DN và
sàn TMĐT đó.

Thứ ba, giá trị cảm nhận, sự hài lòng, cam kết mối quan hệ - lòng tin thường
xuyên xuất hiện trong kết quả nghiên cứu về các ý định hành vi sau mua hàng của
khách hàng. Người tiêu dùng khi đánh giá có được giá trị cảm nhận, sự hài lòng,
cam kết mối quan hệ, lòng tin sẽ có xu hướng gắn kết, tiếp tục mua lại và đem đến
hiệu ứng truyền miệng tích cực. Trong nghiên cứu này, khi đưa đạo đức bán lẻ trực
tuyến vào mô hình, sự tác động của các yếu tố này đến ý định hành vi của người
tiêu dùng vẫn không thay đổi.

5. Kết luận và hàm ý quản trị

5.1 Kết luận

Nghiên cứu này bao gồm các mục đích sau: (i) Khám phá các yếu tố của đạo đức
bán lẻ trực tuyến đến ý định hành vi sau mua hàng của khách hàng tại TP.HCM;�
(ii) Đo lường mức độ tác động của đạo đức bán lẻ trực tuyến đến ý định hành vi sau
mua hàng của khách hàng; (iii) Gợi ý một số hàm ý quản trị nhằm nâng cao đạo đức
bán lẻ trực tuyến, từ đó thúc đẩy các ý định hành vi sau mua hàng của khách hàng
một cách tích cực.

Trên cơ sở lý luận và các nghiên cứu trước đây, nhóm tác giả đã đưa ra mô hình
nghiên cứu và 15 giả thuyết nghiên cứu. Kết quả nghiên cứu định lượng cho thấy,
có 14 giả thuyết thỏa mãn điều kiện và được chấp nhận, giả thuyết H3 không thỏa
mãn điều kiện, do đó không được chấp nhận. Tuy nhiên, kết quả cho thấy đạo đức
bán lẻ trực tuyến tác động tích cực đến giá trị cảm nhận, còn giá trị cảm nhận tác
động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng. Do đó, có khả năng, đạo đức bán lẻ
trực tuyến tác động đến sự hài lòng của khách hàng nhưng có giá trị cảm nhận như
một yếu tố trung gian. Ngoài ra, mô hình đề xuất phù hợp với dữ liệu thị trường.

Tuy nghiên cứu có những đóng góp ý nghĩa về mặt lý thuyết và thực tiễn nhưng
vẫn còn hạn chế, có thể kể đến như ở bài viết này, nhóm tác giả chỉ nghiên cứu ở
góc độ mua hàng trực tuyến từ website và ứng dụng mà không tập trung vào việc
mua hàng qua các nền tảng mạng xã hội, vẫn còn các yếu tố khác của đạo đức bán
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lẻ trực tuyến như hành vi bán hàng, giá trị chia sẻ... mà nhóm tác giả chưa đưa vào
mô hình nghiên cứu.

5.2 Hàm ý quản trị

Từ phân tích thực trạng về tình hình phát triển của TMĐTViệt Nam, kết hợp với
kết quả nghiên cứu, để thúc đẩy ý định hành vi sau mua hàng của người tiêu dùng
một cách tích cực, nhóm tác giả đề xuất một số hàm ý quản trị cho các DN bán lẻ
trực tuyến tham khảo như sau:

Thứ nhất, không ngừng cải thiện và nâng cao các yếu tố của đạo đức bán lẻ trực
tuyến, bao gồm:

Về chính sách quyền riêng tư. Cần không ngừng tăng cường xây dựng và nâng
cấp hệ thống nhằm bảo vệ tuyệt đối quyền riêng tư cho khách hàng, tuyệt đối không
được công khai hoặc sử dụng trái phép, bán thông tin khách hàng cho bên khác
nhằm mục đích phục vụ cho việc quảng cáo, hợp tác với các đơn vị đảm bảo an ninh
mạng để phòng chống việc website, ứng dụng bị tội phạm công nghệ xâm nhập; và
nhất là cần công khai đăng tải rõ ràng về chính sách quyền riêng tư cho khách hàng
thực sự yên tâm khi mua sắm.

Về chính sách an toàn. Cần tuân thủ các nguyên tắc và quy định về bảo mật
thông tin theo quy định của Ngân hàng Nhà nước Việt Nam; sử dụng hệ thống xác
thực OTP trong các giao dịch thanh toán qua thẻ; áp dụng phần mềm bảo vệ trong
suốt quá trình giao dịch, đồng thời không trực tiếp lưu giữ thông tin thẻ của khách
hàng mà chỉ lưu chuỗi đã được mã hóa bởi các đối tác cổng thanh toán và tên ngân
hàng; công khai những cam kết này lên website, ứng dụng.

Về thực hiện giao dịch. Cần công khai giá cả hàng hóa trên website, ứng dụng
một cách rõ ràng, dễ hiểu, nhất quán cho khách hàng. Ngoài ra, cần nêu rõ các chi
phí phát sinh khi khách hàng tiến hành đặt đơn và bảo đảm không còn bất cứ chi phí
nào phát sinh khi khách hàng nhận hàng; có đội ngũ quản kho, giao nhận chuyên
nghiệp và đủ nhân lực cùng các đối tác cung cấp dịch vụ chất lượng, uy tín để
giao đúng sản phẩm và thời gian như đã cam kết; đảm bảo hàng hóa xuất hiện trên
website, ứng dụng luôn có sẵn trong kho hoặc bên các đối tác cung cấp để luôn sẵn
sàng giao hàng cho khách.

Về sự trung thực. Cần ý thức cạnh tranh lành mạnh là nền tảng để phát triển lâu
dài, không nên vì mục tiêu lợi nhuận mà đưa ra những quảng cáo mang tính phóng
đại, thổi phồng, không đúng với nguồn gốc xuất xứ, chất liệu, công năng của sản
phẩm, lợi dụng niềm tin sai lầm về sản phẩm, thậm chí vi phạm đạo đức trong kinh
doanh; cần đảm bảo tính hài hòa giữa lợi ích ba bên như: DN, khách hàng và xã hội
khi xây dựng các hoạt động quảng cáo, đảm bảo khách hàng hiểu đúng những đặc
điểm và lợi ích của sản phẩm khi quyết định đặt hàng…



Tạp chí Quản lý và Kinh tế quốc tế, số 143 (01/2022)

Về dịch vụ khách hàng. Chú trọng đến bộ phận chăm sóc khách hàng để có thể
kịp thời hỗ trợ xử lý sự cố, giải đáp thắc mắc của các khách hàng một cách nhanh
nhất, đúng nguyên tắc với thái độ tích cực, giao tiếp rõ ràng để họ cảm thấy hài
lòng, thỏa mãn khi mua sắm trực tuyến; đơn giản hóa quy trình phản hồi và giải
quyết vấn đề, tiếp cận tình trạng đơn hàng nhanh nhất có thể để xử lý, có các kế
hoạch dự phòng để xử lý rủi ro.

Thứ hai, tăng giá trị cảm nhận và sự hài lòng của người tiêu dùng vì đây là những
yếu tố then chốt để các DN tồn tại và phát triển. Cần thường xuyên khảo sát ý kiến
người dùng về trải nghiệm từ lúc đặt đơn hàng đến khi hoàn tất thanh toán, nhận
hàng, về chất lượng hàng hóa nhận được, về việc được giải quyết những vấn đề phát
sinh, về những bất cập mà DN cần khắc phục… qua đó, có những chính sách cải
thiện giúp cho dịch vụ, sản phẩm ngày càng đáp ứng với nhu cầu người tiêu dùng,
để họ đạt được giá trị cảm nhận và sự hài lòng cao nhất có thể khi mua hàng, giúp
tăng cam kết mối quan hệ, lòng tin và sự gắn kết giữa khách hàng và DN hơn.

Thứ ba, tăng cường các hoạt động tri ân khách hàng để duy trì sự gắn kết và ý
định mua lại với các khách hàng thân thiết, đưa ra các chương trình quảng cáo trên
các mạng xã hội phổ biến hiện nay để dễ tiếp cận đến lượng khách hàng mới, đồng
thời tăng cường các hoạt động khuyến mãi để thu hút họ quan tâm và trải nghiệm;
đưa ra những chương trình tặng thưởng nhằm khuyến khích người tiêu dùng chia
sẻ về những trải nghiệm sau khi mua sắm nhằm tăng cường hiệu ứng truyền miệng
tích cực.
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