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Nghiên cứu này xem xét mối quan hệ giữa chính sách hoàn hàng và sự 

hài lòng của khách hàng trong thương mại điện tử B2C, đồng thời xem 

xét vai trò trung gian của trải nghiệm mua sắm trực tuyến dựa trên lý 

thuyết trao đổi xã hội. Nghiên cứu sử dụng phương pháp định lượng 

bằng mô hình phương trình cấu trúc từng phần. Nghiên cứu đã đề xuất 

thang đo chính sách hoàn hàng phù hợp trong thương mại điện tử B2C 

và sau khi phân tích từ mẫu 420 khách hàng trực tuyến kết quả cho 

thấy chính sách hoàn hàng có tác động tích cực đến sự hài lòng của 

khách hàng trong thương mại điện tử B2C, và trải nghiệm mua sắm 

trực tuyến đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ này. Một số hàm 

ý quản trị và khuyến nghị được tác giả đưa ra cho các nhà quản trị 

doanh nghiệp. 

Abstract 

This study examines the relationship between return policies and 

customer satisfaction in B2C e-Commerce, while also considering the 

mediating role of online shopping experience based on social 

exchange theory. A quantitative approach is employed, utilizing partial 

least squares structural equation modeling. This study proposes an 

appropriate return policy scale for B2C e-Commerce,, and the analysis 

results from a sample of 420 online customers demonstrate that return 

policies positively impact customer satisfaction in B2C e-Commerce, 

with online shopping experience playing a mediating role in this 
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relationship. The authors provide managerial implications and 

recommendations for  

business administrators. 

 

1. Giới thiệu 

Nghiên cứu về sự hài lòng (SHL) của khách hàng và những yếu tố tác động tới SHL của khách 

hàng là chủ đề quan trọng, đã thu hút sự quan tâm của rất nhiều nhà nghiên cứu (El-Adly, 2019; 

Gefen, 2004; Gefen & Pavlou, 2012; Srinivasan và cộng sự, 2002; Tartaglione và cộng sự, 2019). 

Trong các nghiên cứu gần đây, lý thuyết trao đổi xã hội (Social Exchange Theory – SET) đã được các 

học giả sử dụng khá phổ biến để tìm hiểu, giải thích và dự đoán hành vi khách hàng. SET tiếp tục 

được các nhà nghiên cứu phát triển và mở rộng để giải thích và dự đoán hành vi mua sắm (Harris & 

Daunt, 2013; Palmatier và cộng sự, 2009), SHL của khách hàng (Jeong & Oh, 2017), truyền miệng và 

lòng trung thành của khách hàng (Barnes và cộng sự, 2014; Neuhofer và cộng sự, 2015). 

Các nghiên cứu dựa trên SET chỉ ra rằng nếu một doanh nghiệp tạo ra những trải nghiệm tích cực, 

có lợi cho khách hàng (ví dụ: dịch vụ tốt, sản phẩm chất lượng, giá cả hợp lý, chính sách hoàn hàng 

linh hoạt...) thì khách hàng sẽ cảm thấy hài lòng và muốn đền đáp lại doanh nghiệp (ví dụ: mua lại 

sản phẩm/dịch vụ, giới thiệu người khác, đóng góp ý kiến phản hồi...). SET có thể được dùng để lý 

giải các hành vi và quyết định của khách hàng dựa trên cơ sở họ cảm nhận được sự công bằng, hài 

lòng trong quá trình trao đổi với doanh nghiệp. 

Trong bối cảnh nền kinh tế số, Việt Nam là thị trường mới nổi hàng đầu thế giới (Cameron và 

cộng sự, 2019), trong đó, thương mại điện tử (TMĐT) B2C là phân khúc phát triển nhanh nhất của 

nền kinh tế số Việt Nam. Vì vậy, chính sách hoàn hàng (CSHH) và trải nghiệm mua sắm trực tuyến 

(MSTT) trong TMĐT B2C đã nổi lên như một vũ khí quan trọng trên thị trường, ảnh hưởng lớn đến 

việc bán sản phẩm (Mukhopadhyay & Setaputra, 2007). CSHH linh hoạt sẽ tạo ra nhiều nhu cầu hơn 

cho sản phẩm (Mukhopadhyay & Setaputra, 2007). Trong một cuộc khảo sát cho thấy có hơn 70% 

người mua hàng cho biết họ thường xuyên cân nhắc CSHH - trả trước khi quyết định mua sắm 

(Mukhopadhyay & Setaputra, 2007). Bên cạnh đó, trải nghiệm MSTT cũng là cơ sở quan trọng để 

khách hàng đưa ra quyết định có nên tiếp tục duy trì việc mua sắm hay không (Jeong & Oh, 2017). 

Trong nghiên cứu này, tác giả kỳ vọng trả lời hai câu hỏi như sau: (1) Tác động của CSHH tới SHL 

của khách hàng trong TMĐT B2C như thế nào? (2) Trải nghiệm MSTT có vai trò như thế nào trong 

mối quan hệ giữa CSHH và SHL của khách hàng? Kết quả nghiên cứu giúp bổ sung và làm giàu thêm 

các nghiên cứu về hành vi khách hàng trong một thị trường mới nổi có tốc độ phát triển TMĐT B2C 

nhanh nhất thế giới như Việt Nam, đồng thời cũng cung cấp các gợi ý phù hợp cho các nhà quản trị 

doanh nghiệp. 

Bài báo có cấu trúc gồm các phần: Tổng quan nghiên cứu và cơ sở lý luận; phương pháp nghiên 

cứu; kết quả nghiên cứu; và cuối cùng là bàn luận kết quả nghiên cứu để đưa ra những gợi ý, khuyến 

nghị cần thiết cho các nhà quản trị. 
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2. Tổng quan nghiên cứu và cơ sở lý luận 

2.1. Lý thuyết trao đổi xã hội (SET) 

SET được đề xuất bởi Homans (1958) và Blau (1964), SET coi mối quan hệ xã hội là các trao đổi 

lặp đi lặp lại, và để duy trì mối quan hệ này giá trị phải tích cực theo thời gian. Các trao đổi dựa trên 

sự tin tưởng chứ không chỉ vì lợi ích kinh tế (Back, 1965). SET là một trong những lý thuyết có ảnh 

hưởng lớn nhất trong hành vi tổ chức (Cropanzano & Mitchell, 2005). 

Gần đây, các học giả đã mở rộng SET trong nghiên cứu hành vi khách hàng để giải thích hành vi 

khách hàng trong mua sắm trực tuyến (Harris & Daunt, 2013; Palmatier và cộng sự, 2009). Theo SET, 

khi doanh nghiệp cung cấp giá trị và có lợi cho khách hàng, một nghĩa vụ được tạo ra để hoàn trả lại. 

Một loạt các trao đổi qua lại làm tăng chất lượng mối quan hệ giữa công ty và khách hàng của mình 

(Karpen và cộng sự, 2015; Mitchell và cộng sự, 2012). 

SET cho thấy sự phù hợp với các nghiên cứu liên quan đến việc giải thích hành vi khách hàng 

(Jeong & Oh, 2017), vì khách hàng luôn hướng đến tối đa hóa lợi ích trong các mối quan hệ qua lại. 

Bởi nếu một doanh nghiệp theo đuổi CSHH có lợi cho khách hàng, và tạo ra một trải nghiệm MSTT tốt 

thì khách hàng sẽ cảm thấy hài lòng và mong muốn đền đáp lại doanh nghiệp. 

2.2. CSHH trong TMĐT B2C 

Các nghiên cứu CSHH trong TMĐT B2C nhận được sự quan tâm lớn từ các nhà nghiên cứu. 

CSHH là chìa khóa để thu hút và giữ chân khách hàng, đồng thời làm tăng sự sẵn sàng mua của khách 

hàng (Bechwati & Siegal, 2005; Zhang và cộng sự, 2017), từ đó tạo ra lợi thế cạnh tranh cho doanh 

nghiệp (Yan & Pei, 2019; Zhang và cộng sự, 2017). Tuy vậy, CSHH cũng làm tăng chi phí cho các 

công ty (Yan & Pei, 2019). Số liệu thống kê trong nghiên cứu gần đây cho thấy các nhà bán lẻ B2C có 

tỷ lệ hoàn hàng vượt quá 20% thường tạo ra lợi nhuận bằng 0 (Janakiraman và cộng sự, 2016). Do đó, 

việc áp dụng CSHH như thế nào trở nên cực kỳ quan trọng đối với các công ty (Yan & Pei, 2019) và 

cần được cân nhắc một cách kỹ lưỡng trước khi áp dụng. 

Trong nghiên cứu này, tác giả sử dụng khung CSHH trong TMĐT B2C theo năm khía cạnh của 

Janakiraman và cộng sự (2016) gồm: (1) Sự linh hoạt về thời gian, (2) linh hoạt về giá trị hoàn trả, (3) 

nỗ lực từ khách hàng, (4) linh hoạt về phạm vi hoàn trả, và (5) linh hoạt về phương thức thanh toán. 

Trong đó: 

- Linh hoạt về thời gian: Các nhà bán lẻ B2C thường chỉ định thời hạn trong CSHH của mình 

(chính sách 30 ngày, chính sách 90 ngày…). Các CSHH quy định thời gian hoàn hàng dài hơn được 

coi là linh hoạt hơn. 

- Linh hoạt về giá trị hoàn trả: CSHH linh hoạt cho phép hoàn lại toàn bộ số tiền, trong khi các 

chính sách nghiêm ngặt chỉ cho phép hoàn lại một phần giá mua, thường bằng cách áp dụng “phí hoàn 

kho” hoặc “phí vận chuyển và xử lý” không hoàn lại. 

- Nỗ lực từ khách hàng: Nỗ lực từ khách hàng cần thiết để thực hiện việc trả lại khác nhau, trong đó 

một số nhà bán lẻ B2C tạo ra “rắc rối” cho khách hàng khi trả lại sản phẩm (ví dụ: yêu cầu giữ lại biên 

lai gốc, thẻ hoặc bao bì sản phẩm). Các CSHH đòi hỏi ít nỗ lực hơn từ phía khách hàng được coi là linh 

hoạt hơn. 
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- Linh hoạt về phạm vi hoàn trả: Các nhà bán lẻ B2C giới hạn các mặt hàng mà họ cho là “có thể 

trả lại”. Ví dụ: các sản phẩm được mua trong đợt giảm giá có thể không đủ điều kiện để được trả lại. 

CSHH với phạm vi lớn hơn các mặt hàng được trả lại được coi là linh hoạt hơn. 

- Linh hoạt về phương thức thanh toán: Trong khi một số nhà bán lẻ B2C cung cấp hoàn lại tiền 

mặt, những người khác cung cấp tín dụng cửa hàng hoặc trao đổi sản phẩm cho mặt hàng được trả lại. 

CSHH cho phép hoàn lại tiền mặt được coi là linh hoạt hơn. 

2.3. SHL của khách hàng trong TMĐT B2C 

Fornell (1992) coi SHL của khách hàng là thái độ được hình thành trên cơ sở trải nghiệm sau khi 

khách hàng mua sản phẩm, dịch vụ. Tương tự, Oliver (1999) định nghĩa SHL của khách hàng là cảm 

xúc sau khi tiêu dùng dựa trên so sánh hiệu suất cảm nhận được so với kỳ vọng ban đầu. Minarti và 

Segoro (2014) cũng đồng nhất quan điểm SHL của khách hàng là thái độ, đánh giá và phản ứng cảm 

xúc được thể hiện bởi khách hàng sau quá trình mua hàng. SHL của khách hàng là sự phản ánh của 

cảm xúc tích cực (Islam và cộng sự, 2021; Johnson và cộng sự, 2006). 

Trong nghiên cứu này, SHL là thái độ, đánh giá và phản ứng cảm xúc của khách hàng sau khi tiêu 

dùng sản phẩm được mua trên các nền tảng TMĐT B2C. 

2.4. Mối quan hệ giữa CSHH, trải nghiệm MSTT và SHL của khách hàng trong TMĐT B2C 

Theo SET, nếu khách hàng cảm nhận nhà bán lẻ B2C hành động vì lợi ích của họ (quan tâm đến 

giá trị và kết quả mong muốn của họ) và có CSHH linh hoạt, thì họ có nhiều cam kết mối quan hệ trao 

đổi. Khi các nhà bán lẻ B2C theo đuổi CSHH có lợi cho khách hàng, khách hàng sẽ cảm thấy hài lòng 

và mong muốn đền đáp lại doanh nghiệp. Nghiên cứu của Yan (2009) cho rằng CSHH sẽ có lợi cho 

cả khách hàng và nhà bán lẻ B2C, đặc biệt các sản phẩm trong môi trường trực tuyến. 

Nghiên cứu của Bonifield và cộng sự (2010) cũng chỉ ra mối quan hệ giữa CSHH và chất lượng của 

các nhà bán lẻ B2C, nghiên cứu nhận thấy mối quan hệ này là tích cực. Pei và cộng sự (2014) cũng cho 

rằng CSHH của nhà bán lẻ B2C đóng vai trò tích cực đến nhận thức của khách hàng và ý định mua 

hàng của họ. Tương tự, nghiên cứu của Jeng (2017) đã xem CSHH linh hoạt có ảnh hưởng đến trải 

nghiệm của khách hàng và ý định mua hàng khi xem xét mức độ quen thuộc với thương hiệu và danh 

mục sản phẩm của nhà bán lẻ B2C. 

Trên cơ sở những lập luận trên, tác giả đề xuất các giả thuyết nghiên cứu sau: 

Giả thuyết H1: CSHH linh hoạt có tác động tích cực đến SHL của khách hàng trong TMĐT B2C. 

Giả thuyết H2: CSHH có tác động tích cực đến trải nghiệm MSTT của khách hàng trong TMĐT B2C. 

2.5. Trải nghiệm MSTT và vai trò trung gian của trải nghiệm MSTT 

Thuật ngữ “trải nghiệm khách hàng” được giới thiệu lần đầu bởi Holbrook và Hirschman (1982). 

Trải nghiệm khách hàng được hiểu là sự thích thú về mặt tâm lý, nhận thức và cảm xúc của khách hàng 

đối với các sản phẩm hoặc dịch vụ (Gustafsson và cộng sự, 2005). Trải nghiệm khách hàng là yếu tố 

quyết định tới hành vi khách hàng, là mục tiêu quan trọng đối với các công ty (Klaus & Maklan, 

2013). Tuy nhiên, khi chuyển sang môi trường trực tuyến, trải nghiệm khách hàng đã phát triển với 

các đặc điểm khác (Vakulenko và  cộng sự, 2019), tập trung nhiều vào trải nghiệm MSTT của khách 

hàng (Nambisan & Watt, 2011).  
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Các nghiên cứu về trải nghiệm MSTT của khách hàng xem xét ở bốn khía cạnh là: Trải nghiệm 

sản phẩm, trải nghiệm quy trình, trải nghiệm môi trường, và trải nghiệm với nhân viên (Pei và cộng 

sự, 2020). Kết quả của các nghiên cứu trước đó đã chỉ ra mối quan hệ tích cực giữa trải nghiệm MSTT 

và SHL của khách hàng (Wilkins và cộng sự, 2009; Wu & Liang, 2009). Zins (2002) cho rằng trải 

nghiệm MSTT tác động tích cực đến SHL của khách hàng. Cũng giống như nghiên cứu của Jenneboer 

và cộng sự (2022) khi khách hàng có trải nghiệm tốt, họ hài lòng với dịch vụ họ nhận được. 

Tuy vậy, mối quan hệ này không phải lúc nào cũng cho kết quả đồng nhất, nó có thể đảo ngược 

phụ thuộc vào cách nhìn nhận mối quan hệ (Jeong & Oh, 2017). Bởi vì, trải nghiệm MSTT là những 

nhận thức, cảm xúc có tính chất cá nhân, phụ thuộc vào từng thời điểm khác nhau với nhà bán lẻ B2C 

(Pekovic & Rolland, 2020; Verhoef và cộng sự, 2009). 

Trên cơ sở những lập luận trên, tác giả đề xuất giả thuyết nghiên cứu sau: 

Giả thuyết H3: Trải nghiệm MSTT có tác động tích cực đến SHL của khách hàng trong TMĐT B2C. 

Theo quan điểm SET có năm giai đoạn phát triển mối quan hệ từ nhận thức → thăm dò → mở 

rộng → cam kết → chấm dứt. Có thể thấy rằng trải nghiệm MSTT ở vào giai đoạn nhận thức và thăm 

dò trước khi dẫn tới SHL - cơ sở để đưa ra quyết định về việc nên mở rộng hay chấm dứt mối quan hệ 

(kết quả cuối cùng) (Jeong & Oh, 2017). 

Các nghiên cứu cho rằng trải nghiệm MSTT của khách hàng ảnh hưởng lớn tới SHL của khách 

hàng (Klaus & Maklan, 2013; Nysveen & Pedersen, 2014). Tuy nhiên, mối quan hệ này vẫn đang còn 

nhiều điều chưa thống nhất, bởi đôi khi cải thiện trải nghiệm MSTT là điều mong muốn, nhưng không 

đủ để tác động đến SHL của khách hàng (Klaus & Maklan, 2013). Do đó, trong nghiên cứu này, tác 

giả xem xét ảnh hưởng trung gian của trải nghiệm MSTT đối với SHL. 

Trên cơ sở những lập luận trên, tác giả đề xuất giả thuyết nghiên cứu sau: 

Giả thuyết H4: Trải nghiệm MSTT có vai trò trung gian giữa CSHH và SHL của khách hàng trong 

TMĐT B2C. 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 
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3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Mẫu nghiên cứu và thu thập dữ liệu 

Nghiên cứu chính thức được thực hiện bằng phương pháp định lượng thông qua một cuộc khảo sát, 

và chọn mẫu theo phương pháp phi ngẫu nhiên, thuận tiện với 420 khách hàng trực tuyến trên địa bàn 

Hà Nội. 

Bảng 1. 

Mô tả mẫu nghiên cứu 

Mẫu nghiên cứu Số lượng (người) Tỷ lệ (%) 

Độ tuổi 

18–22 

 

281 

 

66,9 

23–28 139 33,1 

Giới tính 

Nam 

 

203 

 

48,3 

Nữ 217 51,7 

Trình độ   

Sinh viên đại học, cao đẳng 268 63,8 

Đã tốt nghiệp đại học, cao đẳng 152 36,2 

Kênh TMĐT B2C   

Sàn TMĐT 311 74,0 

Website bán lẻ điện tử B2C 109 26,0 

Mẫu khảo sát gồm 48,3% nam và 51,7% nữ. Các độ tuổi từ 18–22 chiếm tỷ lệ cao nhất với 66,9%, 

tiếp đến là 22–28 tuổi với 33,1%. Hầu hết mẫu khảo sát là sinh viên đại học (63,8%), và đã tốt nghiệp 

(36,2%). Kết quả mô tả mẫu được thể hiện chi tiết trong Bảng 1. 

Việc thu thập dữ liệu được thực hiện bởi chính tác giả từ tháng 3 năm 2024 đến tháng 5 năm 2024. 

Những người tham gia đều đồng ý và tự nguyện tham gia trong khảo sát này. 

Trong nghiên cứu này, tác giả sử dụng mô hình phương trình cấu trúc tuyến tính từng phần (PLS-

SEM) để ước tính các mô hình nhân quả với các biến tiềm ẩn. Phương pháp này cho phép các nhà 

nghiên cứu kiểm tra mối quan hệ phức tạp giữa nhiều biến số cùng một lúc, bao gồm cả tác động trực 

tiếp và gián tiếp. 

3.2. Thang đo và bảng hỏi 

Trong nghiên cứu này sử dụng ba khái niệm gồm: CSHH trong TMĐT B2C, trải nghiệm MSTT 

và SHL của khách hàng trong TMĐT B2C. Trong đó, thang đo CSHH trong TMĐT B2C được kế 

thừa từ khung năm yếu tố của Janakiraman và cộng sự (2016) và được tác giả hiệu chỉnh thang đo phù 
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hợp cho nghiên cứu. Hai thang đo trải nghiệm MSTT và SHL của khách hàng trong TMĐT B2C được 

kế thừa hoàn toàn từ các nghiên cứu trước và có chuyển ngữ cho phù hợp với bối cảnh TMĐT B2C 

tại Việt Nam. Cụ thể: 

- Về thang đo CSHH trên cơ sở khung phân tích các yếu tố của CSHH theo Janakiraman và cộng sự 

(2016) gồm 5 tiêu chí: Linh hoạt về thời gian, linh hoạt về giá trị hoàn trả, nỗ lực từ khách hàng, linh 

hoạt về phạm vi hoàn trả, và linh hoạt về phương thức thanh toán. Janakiraman và cộng sự (2016) tổng 

hợp và đo lường 5 yếu tố này ở dạng biến nhị phân. Để phù hợp trong nghiên cứu của mình, tác giả thảo 

luận và tiến hành xây dựng 5 câu hỏi quan sát cho 5 yếu tố của Janakiraman và cộng sự (2016). Sau đó, 

các câu hỏi được gửi cho 3 chuyên gia phụ trách quản lý các sàn TMĐT Shopee, Lazada và Giao hàng 

tiết kiệm để kiểm tra sự phù hợp về nội dung, và đã có điều chỉnh trong bảng hỏi để đảm bảo chính xác, 

đúng thực tế, dễ hiểu với người đọc. Sau cùng, để đảm bảo độ tin cậy và giá trị của thang đo, tác giả 

thực hiện Pilot Test với 75 người đã từng tham gia MSTT trên các nền tảng TMĐT B2C. 

- Thang đo biến độc lập trải nghiệm MSTT được kế thừa hoàn toàn từ 12 biến quan sát theo nghiên 

cứu của Vakulenko và cộng sự (2019) và được ký hiệu từ MSTT1 đến MSTT12. 

- Thang đo biến phụ thuộc SHL của khách hàng trong TMĐT B2C được đo lường bằng 3 biến 

quan sát, ký hiệu từ SHL1 đến SHL3 (Nysveen & Pedersen, 2014). 

Các thang đo trong nghiên cứu này được sử dụng dạng Likert 5 điểm, trong đó 1: Hoàn toàn không 

đồng ý, 5: Hoàn toàn đồng ý, và 3: Trung lập. 

Bảng hỏi được tác giả thiết kế trực tuyến gồm 2 phần: Phần 1 là các thông tin chung của người 

được khảo sát gồm 07 câu hỏi về họ tên, giới tính, tuổi, trình độ học vấn, chỗ ở hiện tại, tần suất MSTT 

hàng tháng, kênh thường xuyên MSTT. Phần 2 được chia thành 3 mục tương tự với 3 khái niệm trong 

nghiên cứu, với 15 câu hỏi. Để đảm bảo người tham gia khảo sát tự nguyện đồng ý tham gia, trước 

khi trả lời các câu hỏi, bảng hỏi có câu hỏi đầu tiên nhằm xác nhận “Tôi đồng ý và hoàn toàn tự 

nguyện tham gia khảo sát này”. Nếu người khảo sát đồng ý thì tiếp tục, không thì dừng  

khảo sát. 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Đánh giá thang đo 

Thang đo CSHH trong TMĐT B2C được đánh giá lần 1 qua Pilot Test: Tác giả sử dụng hệ số 

Cronbach’s Alpha (CA) và trọng số EFA để đánh giá độ tin cậy, độ hội tụ và phân biệt của thang đo 

với sự hỗ trợ của phần mềm SPSS v27.0. Kết quả cho thấy, hệ số CA biến tổng đạt 0,891; phương sai 

trích đạt trên 70%, thang đo đảm bảo độ tin cậy. Trọng số EFA của các biến quan sát đều đạt trên 0,7 

cho thấy thang đo cho khái niệm CSHH đảm bảo độ hội tụ và phân biệt. 

Nghiên cứu chính thức sử dụng hệ số tải ngoài (Outer Loading), hệ số CA, hệ số tin cậy tổng hợp 

(CR) và hệ số tin cậy chính xác (rhoA) để đánh giá độ tin cậy từng chỉ báo và độ tin cậy của tập chỉ 

báo. Sử dụng hệ số phương sai trích trung bình (AVE) để đánh giá độ hội tụ của thang đo, và sử dụng 

tiêu chuẩn Fornell-Larcker (1981), tỷ lệ Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) đánh giá độ phân biệt 

của thang đo (Fornell & Larcker, 1981). Kết quả được tổng hợp ở Bảng 2. 
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Bảng 2. 

Phân tích độ tin cậy và xác thực của các khái niệm 

Biến số Biến 

quan sát 

Hệ số tải ngoài Hệ số 

Cronbach’s 

Alpha 

Hệ số tin 

cậy chính 

xác 

Hệ số tin 

cậy tổng 

hợp 

Hệ số 

phương sai 

trích trung 

bình 

1. Chính sách 

hoàn hàng 

(HH) 

HH1* 0,965 0,891 0,893 0,925 0,754 

HH2 0,861     

HH3 0,866     

HH4 0,875     

HH5 0,856     

2. Trải nghiệm mua 

sắm trực tuyến 

(MSTT) 

MSTT1 0,767 0,871 0,907 0,903 0,650 

MSTT2* 0,642     

MSTT3 0,742     

MSTT4* 0,626     

MSTT5* 0,584     

MSTT6 0,748     

MSTT7* 0,588     

MSTT8* 0,568     

MSTT9* 0,632     

MSTT10 0,716     

MSTT11 0,702     

MSTT12* 0,576     

3. Sự hài lòng của 

khách hàng trong 

TMĐT B2C 

(SHL) 

SHL1 0,924 0,825 0,883 0,894 0,739 

SHL2 0,813     

SHL3 0,837     

Ghi chú: Hệ số Cronbach’s Alpha, rhoC, và rhoA ≥ 0,7 và AVE ≥ 0,5; 

*
Các quan sát được loại khi kiểm định mô hình cấu trúc. 

Bảng 2 thể hiện độ tin cậy của thang đo qua hệ số tải ngoài, CA, CR, rhoA, kết quả các thang đo 

cho khái niệm đều đạt yêu cầu về độ tin cậy cao. Cụ thể, hệ số tải ngoài đạt trên 0,7, ngoại trừ các 

quan sát MSTT2, MSTT4, MSTT5, MSTT7, MSTT8, MSTT9 và MSTT12 có hệ số tải ngoài < 0,7 

được tác giả loại ra trước khi kiểm định mô hình cấu trúc. Hệ số tải ngoài của quan sát HH1 là 0,965 
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(> 0,95) có sự tương đồng cao với khái niệm chính. Để đảm bảo độ phân biệt của thang đo, cần loại 

ra trong quá trình phân tích về sau (Sarstedt và cộng sự, 2017).  

Với độ tin cậy của tập chỉ báo, kết quả CA của 3 khái niệm cho thấy độ tin cậy ở mức cao (> 0,8) 

(Hair và cộng sự, 2022; Hair và cộng sự, 2019), các hệ số CR và rhoA đảm bảo giới hạn trong giá trị 

cho phép (> 0,7) (Dijkstra, 2010, 2014; Dijkstra & Henseler, 2015; Henseler và cộng sự, 2015; 

Jöreskog, 1971). 

Bảng 3. 

Đánh giá tính phân biệt của thang đo theo tiêu chuẩn Fornell-Larcker 

Biến số 1 2 3 

1. HH 0,868   

2. MSTT 0,340 0,806  

3. SHL 0,622 0,544 0,859 

Ghi chú: Các số in đậm là bậc hai của AVE trên đường chéo và tương quan giữa các biến quan sát. 

Kết quả phân tích AVE cho thấy thang đo cho các khái niệm đạt độ hội tụ (> 0,5). Kết quả phân 

tích độ phân biệt theo tiêu chuẩn Fornell-Larcker Bảng 3 cho thấy các khái niệm đảm bảo phân biệt 

tốt. Tương tự, tiêu chuẩn HTMT cho thấy các khái niệm nghiên cứu đều khác biệt ở ngưỡng HTMT 

0,90 (Henseler và cộng sự, 2015), như trình bày trong Bảng 3. 

Bảng 4. 

Phân tích tính phân biệt của thang đo theo tiêu chuẩn HTMT 

Biến số 1 2 3 

1. HH 

2. MSTT 

 

0,364 

  

3. SHL 0,698 0,572  

Ghi chú: Giá trị phân biệt được thiết lập tại mức HTMT 0,90. 

Như vậy, qua phân tích thang đo của các khái niệm đều đã đảm bảo độ tin cậy và giá trị cho nghiên 

cứu định lượng tiếp theo, tác giả tiếp tục sử dụng cho phân tích mô hình cấu trúc. 

Bảng 5. 

Đánh giá đa cộng tuyến 

Biến số 1 2 3 

1. HH  1,000 1,131 

2. MSTT 

3. SHL 

  1,131 

Kết quả ở Bảng 5 cho thấy không có vấn đề lo ngại về đa cộng tuyến giữa các khái niệm. 
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4.2. Kiểm định mô hình đề xuất và các giả thuyết 

Phương pháp phân tích cấu trúc tuyến tính dựa trên bình phương tối thiểu từng phần (PLS- SEM) 

được sử dụng với sự trợ giúp của phần mềm SmartPLS 4.0 để kiểm định mô hình và các giả thuyết 

nghiên cứu. Kết quả cho thấy các tác động trực tiếp và trung gian đều có ý nghĩa thống kê. Cụ thể: 

CSHH trong TMĐT B2C có ảnh hưởng tích cực tới trải nghiệm MSTT và SHL của khách hàng 

trong TMĐT B2C. Trong đó, CSHH có tác động tới SHL trong TMĐT mạnh hơn với các hệ số ước 

lượng tương ứng với SHL (𝛽 = 0,494; t = 15,059; p < 0,01) và trải nghiệm MSTT (𝛽 = 0,320; t = 

5,988; p < 0,01). Như vậy, giả thuyết H1, H2 được chấp nhận. Bên cạnh đó, trải nghiệm MSTT cũng 

có tác động mạnh tới SHL của khách hàng trong TMĐT B2C (𝛽 = 0,376; t = 10,217; p < 0,01). 

Bảng 5. 

Kết quả kiểm định các giả thuyết 

Ghi chú: *,**,*** lần lượt tương ứng với các mức ý nghĩa thống kê 10%, 5% và 1%. 

Kiểm định vai trò trung gian của trải nghiệm MSTT (𝛽 = 0,128; t = 5,538; p < 0,01). Thực hiện 

phân tích theo đề xuất của Zhao và cộng sự (2010), kết quả nghiên cứu cho thấy: 

p(HH,SHL)*p(HH,MSTT)*p(MSTT,SHL) > 0 

Điều này có nghĩa trải nghiệm MSTT đóng vai trò trung gian hoàn toàn và có ý nghĩa thống kê 

trong mối quan hệ giữa CSHH và SHL của khách hàng trong TMĐT B2C. 

Giá trị R2 = 0,512 nghĩa là 51,2% sự biến động phương sai SHL của khách hàng trong TMĐT B2C 

có thể được giải thích bởi mô hình nghiên cứu. Kết quả cho biết mức độ phù hợp hay khả năng dự báo 

của mô hình (Hair và cộng sự, 2019; Shmueli và cộng sự, 2019). 

 

 

  

Giả thuyết Mối quan hệ Giá trị  

ước lượng 

Giá trị t Giả thuyết 

(p < 0,05) 

Tác động trực tiếp    

H1 HH → MSTT 0,320 5,988*** Chấp nhận 

H2 HH → SHL 0,494 15,059*** Chấp nhận 

H3 MSTT → SHL 0,376 10,217*** Chấp nhận 

Tác động trung gian    

H4 HH → MSTT → SHL 0,128 5,538*** Trung gian 

hoàn toàn 

Hệ số xác định R2 = 0,512; R2 hiệu chỉnh = 0,510 (p<0,001). 

p1*p2*p3 = 0,060 => MSTT là biến trung gian hoàn toàn trong mối quan hệ này. 
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Bảng 6. 

Hệ số f2  

 HH MSTT SHL 

HH  0,131 0,442 

MSTT 

SHL 

  0,257 

Hệ số f2 cho biết mức độ ảnh hưởng của biến độc lập lên biến phụ thuộc. Cohen (1988) đề xuất 

một bảng các giá trị f2 để đánh giá tầm quan trọng của các biến độc lập như sau: Nếu f2 < 0,02 thì 

ảnh hưởng rất nhỏ hoặc không tồn tại; nếu 0,02 ≤ f2 < 0,15 thì ảnh hưởng nhỏ; 0,15 ≤ f2 < 0,35 có 

nghĩa là ảnh hưởng vừa; ảnh hưởng lớn nếu f2 ≥ 0,35. Các số liệu trong Bảng 6 cho thấy CSHH trong 

TMĐT B2C có ảnh hưởng nhỏ tới trải nghiệm MSTT, và trải nghiệm MSTT có ảnh hưởng vừa đến 

SHL của khách hàng trong TMĐT B2C, bên cạnh đó, CSHH có ảnh hưởng lớn tới SHL của khách 

hàng trong TMĐT B2C. 

 

Hình 2. Kết quả ước lượng mô hình nghiên cứu theo PLS-SEM 

Như vậy, các giả thuyết nghiên cứu đều được chấp nhận và mô hình cấu trúc được kiểm định thành 

công. Các kết quả ước lượng được thể hiện trong Bảng 5 và Hình 2. 

5. Bàn luận kết quả 

5.1. Hàm ý lý thuyết 

Các kết quả nghiên cứu cung cấp một số đóng góp về lý thuyết: Thứ nhất, trên cơ sở khung phân 

tích các yếu tố của CSHH (Janakiraman và cộng sự, 2016), tác giả tiến hành xây dựng thang đo phù 

hợp cho khái niệm này gồm 5 biến quan sát được đo bằng thang đo Likert 5 điểm. Qua đánh giá sơ 

bộ và sử dụng chính thức trong nghiên cứu, thang đo đảm bảo tính xác thực, độ hội tụ và phân biệt 

tốt. Thứ hai, kết quả nghiên cứu cho thấy CSHH có tác động tích cực đến cả trải nghiệm MSTT và 

SHL của khách hàng trong TMĐT B2C (Giả thuyết H1, H2 được hỗ trợ) phù hợp với các nghiên cứu 

trước đây của Yan (2009), Pei và cộng sự (2014) và Jeng (2017). Bên cạnh đó, trải nghiệm MSTT 
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cũng có tác động tích cực đến SHL của khách hàng (Giả thuyết H3 được hỗ trợ), kết quả đồng nhất 

với các nghiên cứu sử dụng SET như nghiên cứu của Karpen và cộng sự (2015), Mitchell và cộng sự 

(2012), hay Vakulenko và cộng sự (2019). Đặc biệt, nghiên cứu đóng góp lý thuyết qua việc đã tìm 

thấy bằng chứng về vai trò trung gian của trải nghiệm MSTT trong mối quan hệ giữa CSHH và SHL 

của khách hàng trong TMĐT B2C (Giả thuyết H4 được hỗ trợ). Đây cũng là điểm mới quan trọng 

trong nghiên cứu này. 

5.2. Hàm ý quản trị 

Dưới góc độ quản trị, nghiên cứu đưa ra một số hàm ý quản trị cần thiết cho các nhà quản trị doanh 

nghiệp B2C tại Việt Nam: Các công ty cần đưa ra một CSHH linh hoạt, từ đó giúp tăng cường SHL 

của khách hàng như: linh hoạt về thời gian hoàn trả, linh hoạt về giá trị hoàn trả và các phương thức 

thanh toán, từ đó tạo điều kiện cho khách hàng dễ tiếp cận và giúp giảm thiểu rủi ro cho khách hàng. 

Bên cạnh đó, cần nâng cao trải nghiệm MSTT như: dễ dàng điều hướng, lựa chọn sản phẩm; thao tác 

tìm kiếm, mua sản phẩm dễ dàng thực hiện; cảm thấy an toàn trong quá trình mua hàng trực tuyến; 

giao dịch trực tuyến đáng tin cậy; và khách hàng có thể kiểm soát được quá trình mua hàng. Tóm lại, 

để gia tăng SHL của khách hàng trong TMĐT B2C tại Việt Nam, bên cạnh việc áp dụng một CSHH 

linh hoạt, cần nâng cao trải nghiệm MSTT của khách hàng. 

5.3. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo 

Nghiên cứu này có một số hạn chế sau: Thứ nhất, mẫu khảo sát chỉ tập trung ở Thủ đô Hà Nội, 

nơi diễn ra các hoạt động TMĐT sôi động, trong các nghiên cứu tiếp theo có thể mở rộng sang các 

vùng nông thôn khác để tăng tính khái quát hóa. Thứ hai, kết quả nghiên cứu áp dụng cho các doanh 

nghiệp TMĐT B2C, ngoài ra còn các loại hình TMĐT như B2B hay C2C chưa được nghiên cứu tới, 

có thể xem xét bổ sung thêm các nghiên cứu trong tương lai. 
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