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Nghiên cứu này nhằm tìm hiểu vai trò của giá cả cảm nhận và chất 
lượng giao hàng ảnh hưởng đến ý định mua hàng lặp lại thông qua giá 
trị cảm nhận và sự hài lòng của người tiêu dùng. Tổng cộng 791 phiếu 
khảo sát được thu thập theo phương pháp chọn mẫu thuận tiện từ 
những người đã từng mua lại cùng một cửa hàng trên các trang thương 
mại điện tử. Nghiên cứu này sử dụng phương pháp tiếp cận hồi quy 
từng phần để phân tích dữ liệu. Các thang đo sẽ được đánh giá bằng 
phân tích mô hình đo lường và mô hình cấu trúc tuyến tính thông qua 
phần mềm hỗ trợ SmartPLS 3.0. Kết quả nghiên cứu cho thấy vai trò 
của chất lượng giao hàng và giá cả cảm nhận ảnh hưởng đến giá trị 
cảm nhận và không ảnh hưởng đến sự hài lòng, trong khi đó, giá trị 
cảm nhận tác động cả trực tiếp đến ý định mua hàng lặp lại và gián 
tiếp thông qua sự hài lòng. Theo đó, kết quả nghiên cứu hàm ý rằng 
các cửa hàng trực tuyến nên quan tâm hơn đến thời gian xử lý đơn 
hàng, đóng gói hàng hóa và kết hợp với các công ty vận chuyển để 
nâng cao chất lượng giao hàng. Ngoài ra, các cửa hàng trực tuyến cũng 
nên có những chính sách giá phù hợp để giúp tăng giá trị cảm nhận và 
hình thành ý định mua hàng lặp lại. 

Abstract 

The purpose of this study is to explore the role of perceived price, 
delivery quality in influencing the repeat purchase intention through 
perceived value and consumer satisfaction. A total of 791 survey 
questionnaires were collected by convenience sampling method from 
consumers who have previously purchased the same online store. This 
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study uses partial least squares to analyze data through SmartPLS 3.0 
software. The procedure for data analysis consists of the assessment of 
the reliability and validity of the measurement model and the 
evaluation of the structural model. The research results show that the 
role of delivery quality and perceived price affects perceived value and 
does not affect satisfaction, while perceived value directly affects 
repeat purchase intention and indirectly through satisfaction. 
Accordingly, the research results imply that the online stores should 
pay attention to order processing time, packaging time and cooperate 
with shipping companies to improve delivery quality. In addition, 
online stores should also have appropriate pricing policies to help 
increase perceived value and form repeat purchase intentions. 

 

1. Giới thiệu 

Công nghệ thông tin đã và đang thay đổi nhiều mặt của cuộc sống chúng ta hiện nay và một trong 
số đó là thói quen tiêu dùng. Việc mua bán hàng hóa dần chuyển mình từ mua bán trực tiếp thành 
mua bán trực tuyến thông qua các trang thương mại điện tử. Thương mại điện tử là sự mua bán sản 
phẩm hay dịch vụ trên các hệ thống điện tử như Internet và các mạng máy tính. Thành công của bất 
kỳ doanh nghiệp nào nói chung và thương mại điện tử nói riêng đều phụ thuộc vào doanh số bán hàng. 
Do đó, trong môi trường thương mại điện tử, các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua hàng của người 
dùng trực tuyến có tầm quan trọng lớn đối với các nhà nghiên cứu và nhận được rất nhiều sự quan 
tâm từ các doanh nghiệp. Để thành công, các nhà cung cấp trực tuyến cần chuyển đổi khách hàng 
tiềm năng thành khách hàng mua hàng và thúc đẩy khách hàng hiện tại mua hàng lặp lại (Khalifa & 
Liu, 2007). 

Ý định mua hàng lặp lại đề cập đến xác suất chủ quan mà khách hàng sẽ tiếp tục mua sản phẩm 
từ cùng một người bán (Ali & Bhasin, 2019). So với khách hàng tiềm năng, khách hàng mua hàng lại 
có kinh nghiệm, hiểu biết và đánh giá tốt hơn thông tin và thuộc tính của cửa hàng trực tuyến do kinh 
nghiệm của họ với người bán (Kim & Gupta, 2009). Nhiều nghiên cứu đã được thực hiện để kiểm tra 
các yếu tố có ảnh hưởng đến ý định mua hàng lặp lại trong thương mại điện tử như: Chất lượng thông 
tin (DeLone & McLean, 2004); khả năng giữ chân khách hàng (Khalifa & Liu, 2007); sự tin tưởng 
(Fung & Lee, 1999; Kim và cộng sự, 2004); lòng trung thành (Eid, 2011; Srinivasan, Anderson, & 
Ponnavolu, 2002); việc tạo ra giá trị cho khách hàng (Francis & White, 2004); giá cả cảm nhận (Kim 
và cộng sự, 2012); chất lượng phân phối (DeLone & McLean, 2004; Demoulin & Djelassi, 2013); các 
thuộc tính của website như: Chất lượng website (Lin, 2007), tính dễ sử dụng (van der Heijden và cộng 
sự, 2001), thiết kế đẹp (Otim & Grover, 2006), chất lượng hệ thống (Yang, 2008), danh tiếng người 
bán (van der Heijden và cộng sự, 2001), nhận thức về rủi ro của khách hàng (Pavlou, 2003), niềm tin 
của khách hàng và chất lượng dịch vụ khách hàng (Brown & Jayakody, 2008).  

Có thể thấy, các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua hàng lặp lại trong thương mại điện tử có thể 
được phân thành hai loại (Ali & Bhasin, 2019), bao gồm: (1) Các yếu tố bên trong là các yếu tố thúc 
đẩy ảnh hưởng đến người tiêu dùng mua hàng trực tuyến và có liên quan trực tiếp đến bản thân hàng 
hóa hoặc dịch vụ, nghĩa là chúng là các thuộc tính của hàng hóa hoặc dịch vụ, các yếu tố nội tại gồm: 
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Chất lượng sản phẩm và giá cả cảm nhận; (2) Các yếu tố khác như: Chất lượng thông tin, chất lượng 
trang web, sự tin cậy, lòng trung thành và chất lượng giao hàng không liên quan trực tiếp đến hàng 
hóa hoặc dịch vụ nhưng ảnh hưởng và thúc đẩy ý định mua hàng của người tiêu dùng – có thể được 
phân loại là yếu tố bên ngoài. Tuy nhiên, trong khi nhiều nghiên cứu đã nghiên cứu về những yếu tố 
này (Ali & Bhasin, 2019; Bao và cộng sự, 2016; Chen-Yu và cộng sự, 2016; Kim và cộng sự, 2012), 
ảnh hưởng tổng hợp của những yếu tố này đến ý định mua hàng lặp lại vẫn chưa được nghiên cứu chi 
tiết. Với đặc điểm của thương mại điện tử Việt Nam đa phần là các sản phẩm thông dụng thường được 
mua bán trực tuyến, chất lượng có xu hướng không đổi giữa các nhà cung cấp, điều này khiến người 
tiêu dùng trực tuyến nhạy cảm hơn với giá cả (Lynch & Ariely, 2000). Hơn nữa, vì phần lớn thị phần 
thương mại điện tử nằm trong tay những doanh nghiệp lớn (Tiki, Lazada, và Shopee), các vấn đề như: 
Chất lượng thông tin, chất lượng hệ thống và độ tin cậy có thể được coi là đã được tiêu chuẩn hóa. 
Trong số các yếu tố khác nhau cho sự thành công của thương mại điện tử, nghiên cứu này nhằm mục 
tiêu tìm ra tầm quan trọng của giá cả cảm nhận (yếu tố bên trong) và chất lượng giao hàng (yếu tố bên 
ngoài) ảnh hưởng đến ý định mua hàng lặp lại của người tiêu dùng. 

Mặt khác, hành vi của người tiêu dùng thường được mô tả là hướng đến mục tiêu (Pieters và cộng 
sự, 1995). Có hai hướng nghiên cứu chính về mục tiêu của hành vi mua sắm. Nhóm nghiên cứu thứ 
nhất coi việc thu được các giá trị là mục tiêu mua sắm và kiểm tra tác động của chúng đối với ý định 
mua hàng lặp lại, tức là mối liên kết giá trị - ý định (Jones và cộng sự, 2006; Wang, 2008). Nhóm 
nghiên cứu còn lại điều tra tác động của lợi ích mua sắm trực tuyến đối với ý định mua hàng lặp lại, 
tức là mối liên kết giữa lợi ích - ý định (Atchariyachanvanich và cộng sự, 2008; Forsythe và cộng sự, 
2006). Theo lý thuyết chuỗi phương tiện (Means-End Chain Theory – MEC) (Gutman, 1997), động 
cơ mua sắm có cấu trúc thứ bậc, với lợi ích là mục tiêu con của giá trị. Do đó, theo quan điểm của 
MEC, giá trị là mục tiêu cuối cùng kích hoạt ý định dẫn đến hành vi. Vì vậy, trong nghiên cứu này, 
tác giả xem xét giá trị dưới góc độ là giá trị cảm nhận sẽ ảnh hưởng đến ý định mua hàng lặp lại trong 
thương mại điện tử. Ngoài ra, nhiều nghiên cứu trước đó đã chứng minh mối quan hệ giữa giá trị cảm 
nhận và ý định mua hàng lặp lại có tác động thông qua sự hài lòng (Hume & Mort, 2010; Lam và 
cộng sự, 2016; Park & Kim, 2003), người tiêu dùng nảy sinh ý định mua lại nếu họ thấy có giá trị và 
hài lòng với những lần mua trước đó. Nghiên cứu này đóng góp những điểm mới về mặt lý thuyết 
như sau: (1) Xem xét đồng thời yếu tố bên trong (giá cả cảm nhận) và bên ngoài (chất lượng giao 
hàng) tác động đến ý định mua hàng lặp lại, (2) dựa trên lý thuyết chuỗi phương tiện với mối quan hệ 
giá trị - ý định, tác giả xem xét giá trị trong hành vi mua hàng là giá trị cảm nhận và là tiền đề trung 
gian ảnh hưởng đến ý định mua hàng lặp lại, ngoài ra dựa vào những nghiên cứu trước trong thương 
mại điện tử, nghiên cứu này cũng bổ sung xem xét sự hài lòng như là một biến trung gian khác trong 
mối quan hệ giá trị và ý định. Như vậy, mục tiêu của nghiên cứu này là khám phá mối quan hệ giữa 
giá cả cảm nhận và chất lượng giao hàng ảnh hưởng đến ý định mua hàng lặp lại trong môi trường 
thương mại điện tử thông qua giá trị cảm nhận và sự hài lòng của người tiêu dùng.  

2. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.1. Ý định mua hàng lặp lại 

Ý định mua hàng lặp lại là quá trình một cá nhân mua lại hàng hóa hoặc dịch vụ từ cùng một công 
ty (Ali & Bhasin, 2019) và lý do mua lại chủ yếu dựa trên kinh nghiệm mua hàng trong quá khứ. 
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Khách hàng nảy sinh ý định mua lại nếu họ thấy có giá trị và hài lòng với những lần mua trước đó 
(Park & Kim, 2003). Các nhà bán lẻ trực tuyến cần phải quan tâm ý định mua lại của người tiêu dùng 
vì chỉ cần có sự mua hàng lặp lại từ khách hàng thì doanh nghiệp có thể sinh lời trong suốt vòng đời 
của sản phẩm. Các khách hàng có thể vì hiếu kỳ, tò mò mà sử dụng sản phẩm lần đầu nhưng nếu họ 
không quay lại nghĩa là doanh nghiệp đã bị mất đi một khách hàng. Doanh nghiệp cần rất nhiều thời 
gian và công sức để có được một khách hàng trực tuyến mới. Do đó, việc giữ chân một khách hàng 
là rất quan trọng cho sự thành công của thương mại điện tử (Zeithaml và cộng sự, 2002). Giữ chân 
khách hàng là một cách để thiết lập lợi thế cạnh tranh trên thị trường (Tsai & Huang, 2007). 

2.2. Sự hài lòng 

Sự hài lòng của người tiêu dùng được coi là yếu tố quan trọng đối với sự thành công của bất kỳ tổ 
chức nào vì hàng hóa hoặc dịch vụ được sản xuất ra nhằm để thỏa mãn nhu cầu hoặc mong muốn của 
người tiêu dùng. Người tiêu dùng hài lòng khi hàng hóa hoặc dịch vụ đáp ứng mong đợi của họ, và 
họ không hài lòng khi hàng hóa hoặc dịch vụ đáp ứng dưới mức mong đợi. Sự hài lòng là thái độ sau 
khi trải nghiệm mua sắm và sử dụng sản phẩm, dịch vụ và có ảnh hưởng đến ý định mua hàng (Goh 
và cộng sự, 2016; Lam và cộng sự, 2016; Liang và cộng sự, 2018; Oliver, 1980). Ngoài ra, nhiều 
nghiên cứu trước đây đã tìm thấy sự hài lòng là một trong những yếu tố quan trọng của ý định mua 
hàng lặp lại trong thương mại điện tử (Lee và cộng sự, 2009; Molinari và cộng sự, 2008; Yen & Lu, 
2008). Do đó, tác giả đề xuất giả thuyết: 

H1: Sự hài lòng có tác động tích cực đến ý định mua hàng lặp lại.  

2.3. Giá trị cảm nhận 

Người tiêu dùng luôn tìm cách tối đa hóa giá trị từ các giao dịch. Giá trị được định nghĩa là tổng 
hợp của tất cả các yếu tố định tính và định lượng tạo nên trải nghiệm mua sắm hoàn chỉnh. Giá trị là 
sự đánh đổi lợi ích và chi phí (Sweeney & Soutar, 2001). Zeithaml (1988) định nghĩa giá trị cảm nhận 
từ quan điểm của người tiêu dùng là sự chênh lệch giữa những gì người tiêu dùng bỏ ra so với những 
gì họ đã nhận được từ việc mua hàng hóa hoặc dịch vụ. Giá trị cảm nhận có liên quan đến nhận thức 
của sự hy sinh; tuy nhiên, sự hy sinh này không chỉ là sự hy sinh về tiền bạc mà còn là thời gian và 
công sức bỏ ra để mua một món hàng. Zeithaml và cộng sự (2002) nhận thấy giá trị cảm nhận không 
chỉ liên quan đến giá cả cảm nhận mà còn liên quan với chất lượng sản phẩm cảm nhận và ý định mua 
nhiều lần của người tiêu dùng. Những phát hiện này phù hợp với các nghiên cứu của Chang và Wildt 
(1994), Dodds và cộng sự (1991) cho rằng giá trị cảm nhận dẫn đến ý định mua hàng lặp lại. Do đó, 
tác giả đề xuất giả thuyết tiếp theo: 

H2a: Giá trị cảm nhận có tác động tích cực đến ý định mua hàng lặp lại. 

Giá trị cảm nhận và sự hài lòng của khách hàng thường được tranh luận về việc chúng đại diện cho 
cùng một cấu trúc hay nên được đo lường như hai cấu trúc riêng biệt. Eggert và Ulaga (2002) cho rằng 
giá trị cảm nhận và sự hài lòng có thể được khái niệm hóa và đo lường như hai cấu trúc riêng biệt vì giá 
trị cảm nhận được người tiêu dùng tổng hợp từ tất cả các yếu tố định tính và định lượng trong quá trình 
mua sắm, từ đó làm cơ sở cho việc đánh giá trải nghiệm mua sắm để hình thành sự hài lòng. McDougall 
và Levesque (2000), Cronin và cộng sự (2000) đều nhận thấy rằng giá trị cảm nhận là động lực quan 
trọng nhất của sự hài lòng khách hàng. Do đó, tác giả đề xuất giả thuyết tiếp theo: 

H2b: Giá trị cảm nhận có tác động tích cực đến sự hài lòng. 
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2.4. Giá cả cảm nhận 

Giá cả được định nghĩa là thứ phải từ bỏ hoặc hy sinh để có được hàng hóa hoặc dịch vụ (Zeithaml, 
1988). Ali và Bhasin (2019) phân biệt giữa giá thực tế của sản phẩm và giá do khách hàng cảm nhận. 
Giá mà người tiêu dùng gán cho sản phẩm hoặc dịch vụ được gọi là giá cảm nhận. Zeithaml (1988) 
cho rằng đối với người tiêu dùng, giá cả họ cảm nhận quan trọng hơn giá thực tế của sản phẩm. Giá 
cả cảm nhận ảnh hưởng đến hành vi mua hoặc ý định mua của người tiêu dùng (Ali & Bhasin, 2019). 
Cronin và cộng sự (2000) cho rằng giá cả giúp người tiêu dùng đánh giá giá trị của hàng hóa mà họ 
dự định mua và cũng là một yếu tố quan trọng tạo nên sự hài lòng (Anderson và cộng sự, 1994). 
Người tiêu dùng có xu hướng cố gắng tối đa hóa tổng hữu dụng cho bất kỳ giao dịch mua nào, vì giá 
cả là một sự hy sinh, do đó, bất kỳ sự tăng giá nào cũng khiến khách hàng cảm thấy rằng họ đã hy 
sinh nhiều hơn, điều này làm giảm tổng hữu dụng khi mua lại hàng hóa hoặc dịch vụ (Thaler, 1985), 
và do đó làm giảm giá trị cảm nhận. Tác giả đề xuất các giả thuyết tiếp theo: 

H3a: Giá cả cảm nhận có tác động tiêu cực đến giá trị cảm nhận. 

H3b: Giá cả cảm nhận có tác động tiêu cực đến sự hài lòng. 

2.5. Chất lượng giao hàng 

Thách thức lớn nhất mà các nhà cung cấp trực tuyến ở các nền kinh tế đang phát triển phải đối 
mặt là khả năng phân phối hàng hóa đến người tiêu dùng, điều này thật sự là một vấn đề lớn khi người 
tiêu dùng có thể đặt hàng trực tuyến nhưng các nhà cung cấp thương mại điện tử không thể cung cấp 
hàng hóa hoặc dịch vụ do mạng lưới phân phối của họ quá nhỏ hoặc thiếu tính ổn định. Điều này dẫn 
đến sự phát triển mạnh của các công ty vận chuyển với nhiều tùy chọn như: Thanh toán khi nhận hàng 
(Cash On Delivery – COD), các chức năng theo dõi tình trạng vận chuyển các đơn hàng, thay đổi đơn 
hàng, hủy đơn hàng, trả lại hàng... Keeney (1999) cho rằng việc cung cấp sản phẩm kịp thời có thể 
ảnh hưởng đến tất cả các mục tiêu cơ bản của sự hài lòng. Trong bối cảnh thương mại điện tử, Ali và 
Bhasin (2019) cho rằng việc phân phối với các tùy chọn chuyển phát nhanh ảnh hưởng lớn đến sự hài 
lòng của khách hàng, bằng chứng là chất lượng giao hàng có tác động trực tiếp đến các chỉ số hài lòng 
của khách hàng, bao gồm cả việc mua hàng lại. Người mua sắm trực tuyến mong đợi giao hàng nhanh 
chóng, theo dõi được đơn hàng, thay đổi đơn hàng, hủy đơn hàng được đáp ứng nhanh chóng với thủ 
tục đơn giản (Lin, 2007). Khalifa và Liu (2007) nhận thấy trả hàng nhanh chóng và hoàn lại tiền, hoặc 
sự chăm sóc sau khi giao hàng là những yếu tố cực kỳ quan trọng ảnh hưởng trực tiếp đến sự hài lòng 
của người tiêu dùng (Ahn và cộng sự, 2004). Ngoài ra, giá trị cảm nhận của người tiêu dùng trực 
tuyến cũng bị ảnh hưởng nhiều bởi tính chính xác và sự nhanh chóng khi giao hàng (Ali và cộng sự, 
2017) vì khách hàng gắn chi phí cơ hội liên quan đến thời gian chờ đợi cho đến khi hàng hóa hoặc 
dịch vụ được giao, sự chậm trễ trong thời gian giao hàng có thể làm ảnh hưởng đến cảm xúc và tâm 
lý của khách hàng và làm giảm giá trị cảm nhận ban đầu mà họ có với sản phẩm (Demoulin & Djelassi, 
2013; Lin và cộng sự, 2011). Do đó, tác giả đề xuất các giả thuyết như sau: 

H4a: Chất lượng giao hàng có tác động tích cực đến giá trị cảm nhận. 

H4b: Chất lượng giao hàng có tác động tích cực đến sự hài lòng. 
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thang đo 

Các biến giá cả cảm nhận, chất lượng giao hàng và giá trị cảm nhận, mỗi biến được đo lường bằng 
bốn biến quan sát được kế thừa lần lượt từ các nghiên cứu đi trước của Hair và cộng sự (1998), Ahn 
và cộng sự (2004), Tsai và Huang (2007). Ý định mua hàng lặp lại được đo lường bằng năm câu hỏi 
theo đề xuất của Kim và cộng sự (2012). Đối với sự hài lòng của khách hàng, năm câu hỏi từ nghiên 
cứu của Srinivasan và cộng sự (2002) đã được sử dụng. Tất cả các câu hỏi đều được đo lường bằng 
thang đo Likert 7 điểm từ 1 (Hoàn toàn không đồng ý) đến 7 (Hoàn toàn đồng ý). Ba chuyên gia trong 
lĩnh vực marketing được yêu cầu đánh giá các thang đo và đề xuất bất kỳ thay đổi cho phù hợp bối 
cảnh. Một số thay đổi từ ngữ nhỏ đã được thực hiện theo gợi ý của các chuyên gia. Trước khi thực 
hiện cuộc khảo sát chính thức, một cuộc khảo sát định lượng sơ bộ được thực hiện với 50 cá nhân 
thường xuyên mua sắm trực tuyến theo phương pháp chọn mẫu thuận tiện. Những cá nhân tham gia 
này đều có kiến thức về mua sắm trực tuyến. Bảng câu hỏi cuối cùng bao gồm 22 câu hỏi đo lường 
năm biến nghiên cứu. 

Bảng 1. 
Thang đo nghiên cứu 

Thang đo 

Giá cả cảm nhận 

1. Mua hàng từ các cửa hàng trực tuyến có thể đắt hơn mua hàng truyền thống. 

2. Tôi có thể tiết kiệm được nhiều tiền hơn khi mua hàng từ các cửa hàng trực tuyến. 

3. Các cửa hàng trực tuyến cung cấp các tùy chọn mua hàng với chiết khấu tốt nhất. 

4. Hàng hóa được bán trên các trang thương mại điện tử rẻ hơn so với hàng hóa ở các kênh khác. 

Chất lượng giao hàng 

1. Các cửa hàng trực tuyến cung cấp đúng sản phẩm đã được đặt hàng. 

2. Các cửa hàng trực tuyến cung cấp sản phẩm được đóng gói an toàn. 

H2b 

H2a 

H4a 

H3a 

H3b 

H4b 

H1 
Giá cả cảm nhận 

Chất lượng  
giao hàng 

Sự hài lòng 

Giá trị cảm nhận 

Ý định mua hàng  
lặp lại 
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Thang đo 

3. Các cửa hàng trực tuyến giao hàng đúng như đã cam kết. 

4. Dễ dàng thực hiện đổi/trả lại sản phẩm đã mua. 

Giá cả cảm nhận 

1. Sản phẩm mua từ các cửa hàng trực tuyến rất tốt. 

2. Sản phẩm mua từ các cửa hàng trực tuyến rất đáng tiền. 

3. Sản phẩm mua từ các cửa hàng trực tuyến phù hợp với số tiền bỏ ra. 

4. Tôi nhận được những gì mong đợi khi mua hàng từ các cửa hàng trực tuyến. 

Sự hài lòng của khách hàng 

1. Tôi hài lòng với quyết định mua hàng từ các cửa hàng trực tuyến. 

2. Tôi vẫn cảm thấy khác biệt mỗi khi mua hàng trực tuyến. 

3. Lựa chọn mua hàng trực tuyến của tôi là một lựa chọn thông minh. 

4. Tôi nghĩ mình đã lựa chọn đúng khi mua hàng trực tuyến. 

5. So với các kênh mua hàng khác, tôi hài lòng khi mua hàng từ các cửa hàng trực tuyến. 

Ý định mua hàng lặp lại 

1. Tôi dự định tiếp tục mua hàng trực tuyến. 

2. Nếu dự định mua một mặt hàng nào đó, tôi sẽ ưu tiên mua qua các cửa hàng trực tuyến. 

3. Tôi ưu tiên mua hàng tại các cửa hàng trực tuyến quen thuộc cho những lần mua hàng trong tương lai. 

4. Tôi có ý định tiếp tục mua hàng tại các cửa hàng trực tuyến mà mình vẫn thường xuyên mua sắm. 

5. Tôi sẽ giới thiệu các cửa hàng trực tuyến mà mình vẫn thường xuyên mua sắm cho những người xung quanh. 

3.2. Thu thập dữ liệu 

Theo Cục Thương mại điện tử và Kinh tế số (2020), thương mại điện tử Việt Nam tăng trưởng ấn 
tượng trong năm 2020 với mức tăng 18%, quy mô thị trường 11,8 tỷ USD, ước tính chiếm 5,5% tổng 
mức bán lẻ hàng hóa và doanh thu dịch vụ tiêu dùng cả nước, dẫn đầu lượng truy cập là hai nền tảng 
Shopee và Lazada, tiếp đến là hai nền tảng Việt Nam là Tiki và Sendo. Việt Nam cũng là nước duy 
nhất ở Đông Nam Á có tăng trưởng thương mại điện tử hai con số. Do đó, Việt Nam trở thành bối 
cảnh phù hợp để nghiên cứu về thương mại điện tử.  

Bảng câu hỏi được chuyển thể theo quy trình hai chiều từ tiếng Anh sang tiếng Việt và dịch ngược 
lại từ tiếng Việt sang tiếng Anh để đối chiếu và điều chỉnh. Từ đó, các biến quan sát được điều chỉnh 
để người phỏng vấn hiểu rõ các câu hỏi và làm tăng giá trị thang đo. Bảng khảo sát được tạo trên 
Google Form, sau đó đường liên kết được gửi lên các nhóm Facebook của những người yêu thích 
mua sắm trực tuyến. Phương pháp thu thập dữ liệu thuận tiện. Bằng cách sử dụng câu hỏi gạn lọc, 
những người được chọn tham gia khảo sát là những người đã từng mua hàng trực tuyến và đã từng 
mua lại những hàng hóa này từ cùng một cửa hàng. Dữ liệu được thu thập trong 8 tuần. Tổng số bảng 
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câu hỏi thu về là 840, trong đó có 49 bảng trả lời bị loại do không đầy đủ thông tin. Thông tin về mẫu 
khảo sát được trình bày tại Bảng 2.   

Bảng 2. 
Thông tin mẫu  

Phân loại Số lượng Tỷ lệ % 

Giới tính 
Nam 311 39,32% 

Nữ 480 60,68% 

Độ tuổi 

Dưới 20 tuổi 79  9,98% 

20–30 tuổi 372  47,03% 

30–40 tuổi 274  34,64% 

Trên 40 tuổi 66  8,35% 

Trình độ 
học vấn 

Cao học 252  31,86% 

Cử nhân 539  68,14% 

Ghi chú: Số quan sát là 791. 

3.3. Quy trình phân tích 

Nghiên cứu này sử dụng phương pháp tiếp cận hồi quy từng phần (Partial Least Square – PLS) để 
phân tích dữ liệu. PLS là cách tiếp cận phổ biến và hiệu quả nhất trong việc phân tích các mô hình 
cấu trúc tuyến tính gồm các biến ẩn (Garson, 2012). Phương pháp PLS có thể phân tích mô hình phức 
tạp, với nhiều biến tiềm ẩn được đo lường bằng nhiều thông số khác nhau cùng một lúc. Quy trình 
phân tích trong nghiên cứu này bao gồm: (1) Kiểm định mô hình đo lường thông qua các tiêu chí độ 
tin cậy tổng hợp, phương sai trích, so sánh căn bậc hai của phương sai trích với hệ số tương quan để 
đánh giá độ phân biệt; (2) Kiểm tra mô hình cấu trúc thông qua các tiêu chí hệ số xác định (R2); và 
(3) Kiểm tra tác động trực tiếp của các biến trong mô hình bằng kỹ thuật PLS Bootstrapping1 với cỡ 
mẫu lặp lại là 5.000 được khuyến nghị bởi Henseler và cộng sự (2015).  

4. Kết quả phân tích dữ liệu 

4.1. Độ tin cậy và kiểm định mô hình đo lường 

Độ tin cậy thang đo được đo lường thông qua hệ số Cronbach’s Alpha và độ tin cậy tổng hợp. Kết 
quả trong Bảng 3 cho thấy các giá trị Cronbach’s Alpha nằm trong khoảng 0,695 (Sự hài lòng) đến 
0,862 (Chất lượng giao hàng). Các giá trị của độ tin cậy tổng hợp dao động trong khoảng 0,758 (Sự 
hài lòng) đến 0,863 (Chất lượng giao hàng). Các giá trị Cronbach’s Alpha và độ tin cậy tổng hợp đều 
rất gần hoặc trên ngưỡng 0,7 (Hair và cộng sự, 2016) cho thấy độ tin cậy của các cấu trúc trong mô 
hình. Giá trị phương sai trích (Average Variance Extracted – AVE) cho mỗi cấu trúc cũng được hiển 

 
1 Bootstrapping là phương pháp lấy mẫu ngẫu nhiên có lặp lại. Lặp lại có nghĩa là mỗi khi một quan sát được lấy ngẫu nhiên 
từ tập hợp quan sát mẫu, nó được trả lại mẫu trước khi quan sát tiếp theo được lấy ra. 
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thị trong Bảng 3, giá trị AVE của tất cả các cấu trúc trong mô hình này đều lớn hơn 0,5 cho thấy sự 
phù hợp về tính hội tụ của từng cấu trúc trong mô hình (Fornell & Larcker, 1981).  

Bảng 3. 
Kết quả đo lường độ tin cậy thang đo và giá trị hội tụ   

Yếu tố Phương sai trích Độ tin cậy tổng hợp Cronbach’s Alpha 

Giá 0,607 0,760 0,707 

Chất lượng giao hàng 0,603 0,863 0,862 

Giá trị cảm nhận 0,501 0,793 0,753 

Sự hài lòng 0,559 0,758 0,695 

Ý định mua hàng lặp lại 0,523 0,846 0,809 

Giá trị phân biệt là mức độ mà các yếu tố khác biệt với nhau và không tương quan với nhau (Fornell 
& Larcker, 1981). Theo Fornell và Larcker (1981), hệ số tương quan giữa các cấu trúc được so sánh với 
căn bậc hai của AVE. Kết quả từ Bảng 4 cho thấy căn bậc hai của tất cả các AVE (từ 0,748 đến 0,864) 
đều lớn hơn các hệ số trong cùng một cột. Do đó, các thang đo đều đạt giá trị phân biệt. 

Bảng 4. 
AVE và tương quan giữa các cấu trúc 

  Giá Chất lượng 
giao hàng 

Giá trị  
cảm nhận 

Sự hài lòng Ý định mua 
hàng lặp lại 

Giá 0,798 
    

Chất lượng giao hàng –0,087 0,778 
   

Giá trị cảm nhận 0,415 0,122 0,781 
  

Sự hài lòng –0,306 0,178 0,179 0,864 
 

Ý định mua hàng lặp lại 0,192 0,250 0,257 –0,054 0,748 

Ghi chú: Chữ số in đậm là căn bậc hai của AVE. 

4.2. Kiểm tra mô hình cấu trúc và giả thuyết 

Giá trị R2 cho biến sự hài lòng, giá trị cảm nhận và ý định mua hàng lặp lại lần lượt là 0,421; 0,435 
và 0,608 được coi là chấp nhận được (Cohen, 2013), cho thấy các mô hình nghiên cứu có khả năng 
dự đoán tốt và phù hợp để đự đoán ý định mua hàng lặp lại (Hair và cộng sự, 2016).  
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Hình 1. Kết quả kiểm định giả thuyết 

Ghi chú: * tương ứng với mức ý nghĩa thống kê 1%. 

T-test với kỹ thuật Bootstrapping (với cỡ mẫu lặp lại là 5.000) được áp dụng để kiểm tra các tác 
động trực tiếp. Kết quả chi tiết được thể hiện trong Bảng 4. Kết quả kiểm định giả thuyết cho thấy giá 
cả cảm nhận và chất lượng giao hàng có ảnh hưởng đáng kể đến giá trị cảm nhận và giải thích sự thay 
đổi 43,5% trong giá trị cảm nhận, giả thuyết H3a và H4a được chấp nhận. Tuy nhiên, giá cả cảm nhận 
và chất lượng giao hàng không có mối quan hệ trực tiếp đáng kể nào với sự hài lòng, do đó giả thuyết 
H3b và H4b bị bác bỏ. Giá trị cảm nhận có ảnh hưởng đáng kể đến ý định mua hàng lặp lại và sự hài 
lòng. Ngoài ra, sự hài lòng cũng có tác động đến ý định mua hàng lặp lại. Do đó, các giả thuyết H2a, 
H2b và H1 được chấp nhận và các yếu tố trên giải thích được 60,8% sự thay đổi trong ý định mua hàng 
lặp lại.  

Bảng 4. 
Kết quả kiểm định các giả thuyết 

Giả thuyết Kết quả 

Giả thuyết H1: Sự hài lòng có tác động tích cực đến ý định mua hàng lặp lại. Chấp nhận 

Giả thuyết H2a: Giá trị cảm nhận có tác động tích cực đến ý định mua hàng lặp lại. Chấp nhận 

Giả thuyết H2b: Giá trị cảm nhận có tác động tích cực đến sự hài lòng. Chấp nhận 

Giả thuyết H3a: Giá cả cảm nhận có tác động tiêu cực với giá trị cảm nhận. Chấp nhận 

Giả thuyết H3b: Giá cả cảm nhận có tác động tiêu cực với sự hài lòng. Bác bỏ 

Giả thuyết H4a: Chất lượng giao hàng có tác động tích cực đến giá trị cảm nhận. Chấp nhận 

Giả thuyết H4b: Chất lượng giao hàng có tác động tích cực đến sự hài lòng. Bác bỏ 

 

0,74* 

0,32* 

0,56* 

–0,34* 

0,52* 
Giá cả cảm nhận 

Chất lượng  
giao hàng 

Sự hài lòng 

Giá trị cảm nhận 

Ý định mua hàng 
lặp lại 

R2 = 43,5% 

R2 = 60,8% 

R2 = 42,1% 
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5. Thảo luận kết quả nghiên cứu 

Trong thương mại điện tử, việc hiểu cơ chế hình thành ý định mua hàng lặp lại của người tiêu 
dùng là rất cần thiết cho sự tồn tại của doanh nghiệp. Mục đích chính của nghiên cứu này là để hiểu 
cơ chế và các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua hàng lặp lại của người tiêu dùng. Kết quả của nghiên 
cứu cho thấy tác động của giá cả cảm nhận và chất lượng giao hàng đến giá trị cảm nhận, và giá trị 
cảm nhận tác động trực tiếp đến sự hài lòng và ý định mua hàng lặp lại. Các phát hiện của nghiên cứu 
này phù hợp với các nghiên cứu trước đây của Kim và cộng sự (2012) và Kim và cộng sự (2004). 

Các nghiên cứu trước đây thường ít chú ý đến chất lượng giao hàng mà chủ yếu tập trung vào chất 
lượng dịch vụ, kết quả của nghiên cứu này cho thấy chất lượng giao hàng ảnh hưởng mạnh mẽ đến 
giá trị mà khách hàng cảm nhận khi mua hàng trực tuyến. Kết quả này tương đồng với những nghiên 
cứu trước đây của Jiang và cộng sự (2016) và Chinomona và cộng sự (2014), điều này ngụ ý rằng, 
các giao dịch trực tuyến tạo ra rủi ro do thời gian giao hàng của sản phẩm không chắc chắn, do đó 
chất lượng giao hàng ảnh hưởng mạnh đến giá trị cảm nhận về sản phẩm của khách hàng. Ngoài ra, 
trong nghiên cứu này, chất lượng giao hàng lại không có tác động đến sự hài lòng của khách hàng 
trong thương mại điện tử. Kết quả này lại trái ngược với những nghiên cứu đi trước về mối quan hệ 
giữa chất lượng dịch vụ và sự hài lòng (Kassim & Abdullah, 2010; Lin và cộng sự, 2014), điều này 
có thể được giải thích rằng trong bối cảnh thương mại điện tử Việt Nam, với sự cạnh tranh của các 
công ty trong ngành vận chuyển như: Giao hàng nhanh, Giao hàng tiết kiệm, Viettel Post, Vietnam 
Post, SuperShip… chất lượng giao hàng gần như là tương đương nhau về thời gian giao hàng và chi 
phí giao hàng. Ngoài ra, các công ty vận chuyển tại Việt Nam hiện nay cũng hỗ trợ nhiều tính năng 
quan trọng khác trong giao hàng như: Dịch vụ phát hàng thu tiền hộ (COD – Cash On Delivery), chức 
năng kiểm tra lịch trình hàng hóa, hoàn tiền… Như vậy, có thể nói, khách hàng dường như mặc định 
về chất lượng giao hàng của hàng hóa nên chất lượng giao hàng không ảnh hưởng đến sự hài lòng của 
khách hàng.  

Các phát hiện cũng chỉ ra rằng tồn tại tác động tiêu cực giữa giá cả cảm nhận với giá trị cảm nhận, 
điều này hoàn toàn phù hợp với các lý thuyết chung về tiếp thị. Bởi vì người tiêu dùng có xu hướng 
cố gắng tối đa hóa tổng hữu dụng cho bất kỳ giao dịch nào, do đó, khi mua hàng hóa từ các trang 
thương mại điện tử, bất kỳ sự tăng giá nào cũng khiến người tiêu dùng cảm thấy mình đã hy sinh 
nhiều hơn và điều này làm giảm tổng hữu dụng, từ đó làm giảm giá trị cảm nhận (Cronin và cộng sự, 
2000). Ngoài ra, giá cả cảm nhận lại không ảnh hưởng đến sự hài lòng. Điều này cho thấy vai trò của 
giá trị cảm nhận khi đây là tác nhân dẫn đến sự hài lòng. Vì vậy, việc nâng cao giá trị cảm nhận là 
điều mà bất kỳ doanh nghiệp nào cũng cần quan tâm. Kết quả cũng cho thấy bên cạnh tác động mối 
quan hệ trực tiếp giữa giá trị cảm nhận và ý định mua hàng lặp lại, vẫn còn tồn tại một mối quan hệ 
trung gian giữa hai biến này thông qua sự hài lòng.  

6. Những đóng góp của nghiên cứu 

 Về mặt lý thuyết: 

- Thứ nhất, nghiên cứu này đã phân tích và xem xét những yếu tố bên trong và bên ngoài phù hợp 
với thực tiễn thương mại điện tử tại Việt Nam, bao gồm: Giá cả cảm nhận, chất lượng giao hàng và 
xem xét tác động đồng thời của hai yếu tố này đến ý định mua hàng lặp lại. 
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- Thứ hai, nghiên cứu này dựa trên lý thuyết chuỗi phương tiện với giả định rằng giá trị là mục 
tiêu cuối cùng kích hoạt ý định dẫn đến hành vi. Từ giả định đó, nghiên cứu này đã xem xét vai trò 
của giá trị trong hành vi mua hàng trực tuyến là giá trị cảm nhận để khám phá mối quan hệ từ giá cả 
cảm nhận và chất lượng giao hàng đến ý định mua hàng lặp lại.  

Về mặt quản trị: Kết quả nghiên cứu này cung cấp một số hàm ý cho những người kinh doanh trực 
tuyến. Các cửa hàng trực tuyến nên tập trung vào chất lượng giao hàng khi kinh doanh trực tuyến, 
mặc dù đa số các cửa hàng đều sử dụng dịch vụ của những công ty vận chuyển nhưng các cửa hàng 
vẫn nên quan tâm hơn đến thời gian xử lý đơn hàng cũng như đóng gói hàng hóa để tăng thời gian 
xuất hàng làm giảm thời gian giao hàng. Việc lựa chọn những công ty với chi phí phải chăng và có 
nhiều tùy chọn trong vận chuyển như: Kiểm tra tình trạng giao hàng, thời gian giao hàng, đổi/trả hàng 
nhanh chóng… có thể làm tăng giá trị cảm nhận của người tiêu dùng, từ đó làm tăng sự hài lòng và 
tăng ý định mua hàng lặp lại. Bên cạnh đó, những cửa hàng trực tuyến có thể liên kết với những công 
ty vận chuyển để phát triển những chính sách ưu đãi hoàn thiện quy trình giao hàng, làm tăng giá trị 
cảm nhận của khách hàng. Ngoài ra, các cửa hàng kinh doanh trực tuyến cũng nên hạn chế việc tăng 
giá hàng hóa thì có thể ảnh hưởng đến giá trị cảm nhận của khách hang; do đó, việc định giá sản phẩm 
ban đầu là vô cùng quan trọng, tránh việc tăng giá trong chu kỳ của sản phẩm. Những chính sách giá 
phù hợp như: Giảm giá trong những dịp đặc biệt hay chiết khấu khi mua số lượng lớn cũng có thể 
giúp tăng giá trị cảm nhận và hình thành ý định mua hàng lặp lại.  

7. Hạn chế và hướng nghiên cứu trong tương lai 

Hạn chế đầu tiên của nghiên cứu là mẫu được thu thập theo phương pháp thuận tiện từ mạng xã 
hội nên tính đại điện chưa thật sự cao. Thứ hai, nghiên cứu được thực hiện với những người đã có 
kinh nghiệm mua sắm trực tuyến và không xem xét đến niềm tin –  một yếu tố quan trọng trong mua 
sắm trực tuyến. Thứ ba, vì nghiên cứu được thực hiện trong bối cảnh Việt Nam, văn hóa có thể ảnh 
hưởng đến kết quả của nghiên cứu. Người tiêu dùng Việt Nam đang dần chấp nhận mua sắm online 
và cũng chấp nhận rủi ro gặp phải. Một nghiên cứu sâu hơn có thể được thực hiện để nghiên cứu ảnh 
hưởng của văn hóa, niềm tin đến ý định mua hàng lặp lại.  
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