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Mua sắm thông qua các website thương mại điện tử thường được cho 
là hình thức tiềm ẩn rủi ro cao hơn so với mua sắm truyền thống. Mặc 
dù tham gia trên cùng môi trường thương mại điện tử nhưng mức độ 
rủi ro mà mỗi khách hàng cảm nhận được không giống nhau, điều này 
có thể ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng khi nhận được kết 
quả mua hàng với chất lượng tương đương nhau. Bài viết này tập trung 
làm rõ tác động của rủi ro cảm nhận đến mối quan hệ giữa chất lượng 
kết quả mua hàng và sự hài lòng của khách hàng trong lĩnh vực thương 
mại điện tử tại Việt Nam. Bảng câu hỏi được sử dụng để tiến hành khảo 
sát và thu thập dữ liệu từ 315 khách hàng mua hàng tại website thương 
mại điện tử Shopee. Kết quả phân tích chỉ ra rằng rủi ro cảm nhận có 
tác động điều tiết tới mối quan hệ giữa thời gian đặt hàng với sự hài 
lòng của khách hàng và mối quan hệ giữa đặt hàng chính xác với sự 
hài lòng của khách hàng. Dựa trên kết quả phân tích, tác giả đưa ra gợi 
ý về hướng nghiên cứu trong tương lai và hàm ý cho các nhà quản trị 
doanh nghiệp thương mại điện tử trong việc hạn chế rủi ro cảm nhận, 
hướng đến nâng cao sự hài lòng của khách hàng về chất lượng của 
dịch vụ. 
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Abstract 

Shopping through e-commerce websites is often considered to be a 
higher risk business form than traditional shopping. Although 
participating in the same e-commerce environment, the level of risk 
that each customer perceives is not the same, which may affect 
customer satisfaction when receiving purchase results with similar 
service quality. This paper focuses on clarifying the impact of perceived 
risks on the relationship between the outcome quality of web-based 
purchasing and customer satisfaction in Vietnamese e-commerce. The 
questionnaire survey was conducted and data from 315 customers who 
purchased at Shopee website recently was collected. The analysis 
results indicate that perceived risk has a moderating effect on the 
relationship between timeliness and customer satisfaction as well as 
the relationship between order accuracy and customer satisfaction. 
Based on the results of the analysis, the author provides various 
suggestions on future research directions and implications for  
e-commerce business managers in minimizing perceived risks, aiming 
to improve customer satisfaction on service quality. 

 

1. Giới thiệu 

Cuộc cách mạng Công nghiệp 4.0 với sự phổ biến của Internet và sự hỗ trợ đắc lực của trí tuệ 
nhân tạo, thực tế ảo... đã tạo ra những thay đổi đáng kể trong thói quen mua sắm của người tiêu dùng 
tại nhiều quốc gia trên thế giới. Thay vì di chuyển tới các cửa hàng truyền thống, ngày càng có nhiều 
khách hàng lựa chọn truy cập vào các website thương mại điện tử để tìm mua sản phẩm mong muốn. 
Cùng với xu thế phát triển của thế giới, từ năm 2015 đến nay, thị trường thương mại điện tử tại Việt 
Nam chứng kiến những bước tiến mạnh mẽ với sự ra đời của hàng loạt website thương mại điện tử 
uy tín như Shopee, Lazada, Tiki, Adayroi... Số lượng người tham gia vào thị trường này cũng tăng 
lên không ngừng qua các năm, đạt 33,6 triệu người vào năm 2017 với giá trị ước đạt 186 USD/người 
(Hiệp hội Thương mại điện tử Việt Nam, 2018). Tỷ lệ người tiêu dùng mua hàng qua các website 
thương mại điện tử ở mức tương đối cao: Đã có 67% số người dùng Internet được hỏi cho biết đã mua 
sắm tại các website thương mại điện tử ít nhất một lần trong năm. Một vài con số thống kê trên đã 
cho thấy thị trường thương mại điện tử ở Việt Nam là vô cùng hấp dẫn và dự kiến sẽ tiếp tục tăng 
trưởng nhanh trong thời gian tới. 

Tuy nhiên, bên cạnh sự thuận tiện mà thương mại điện tử mang lại, một số hạn chế vẫn còn tồn 
tại gây ảnh hưởng không nhỏ tới sự hài lòng của khách hàng khi trải nghiệm dịch vụ mua sắm trực 
tuyến. Trong đó, những vấn đề liên quan tới kết quả mua hàng trên các website thương mại điện tử 
(như: Sản phẩm kém chất lượng so với quảng cáo, dịch vụ giao hàng còn xảy ra sai sót, cách thức 
giao nhận hàng hóa còn phức tạp…) được đánh giá là những trở ngại đáng kể khi mua hàng trực tuyến 
(Hiệp hội Thương mại điện tử Việt Nam, 2018). Do đó, việc nâng cao chất lượng kết quả mua hàng 
cần được các doanh nghiệp thương mại điện tử quan tâm đúng mức, đồng thời quan tâm đến việc cải 
thiện chất lượng thiết kế và vận hành của website.  
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Ngoài ra, ngay từ khi mới xuất hiện tại Việt Nam, thương mại điện tử vẫn khiến nhiều người e 
ngại khi sử dụng bởi một số rủi ro tiềm ẩn liên quan đến mức độ bảo mật thông tin, các hình thức lừa 
đảo qua mạng Internet… Do đó, để thu hút và giữ chân khách hàng mua sắm trực tuyến, việc xác định 
được những yếu tố nào có ảnh hưởng quan trọng nhằm góp phần nâng cao sự hài lòng của khách hàng 
là điều hết sức cần thiết đối với các doanh nghiệp hoạt động trong lĩnh vực thương mại điện tử. Đồng 
thời, cảm nhận của khách hàng về các rủi ro có thể xảy ra cũng là một trong số những yếu tố cần được 
xem xét khi đánh giá sự hài lòng của khách hàng. 

Trên thế giới, nhiều nghiên cứu đã được thực hiện liên quan đến sự hài lòng của khách hàng trong 
lĩnh vực dịch vụ nói chung cũng như trong thương mại điện tử nói riêng (Yoo & Donthu, 2001; Kim & 
Lim, 2001; Waite & Harrison, 2002; Wolfinbarger và cộng sự, 2002; Lee & Lin, 2006). Các nghiên cứu 
đã chỉ ra mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ - sự hài lòng - hành vi mua hàng của khách hàng trong 
lĩnh vực thương mại điện tử (Collier & Bienstock, 2006). Một số nghiên cứu nhấn mạnh rằng sự hài 
lòng của khách hàng chính là yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến việc tham gia nhiều hơn của khách hàng 
vào thị trường thương mại điện tử (Chang và cộng sự, 2009; Ding và cộng sự, 2011). Mặc dù vậy, các 
nghiên cứu kể trên mới chủ yếu tập trung nhiều vào việc xem xét khía cạnh thiết kế, chức năng của 
website mà chưa thực sự chú trọng tới nhóm yếu tố liên quan đến chất lượng kết quả mua hàng. Đặc 
biệt, khi xem xét các yếu tố có vai trò điều tiết mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ thương mại điện tử 
và sự hài lòng của khách hàng, chỉ có một số ít nghiên cứu đề cập đến vai trò điều tiết của rủi ro cảm 
nhận của khách hàng như nghiên cứu của Yan và Dai (2009) và của Belanche và cộng sự (2012). 

  Trong khi đó tại Việt Nam, các nghiên cứu từ trước đến nay liên quan đến sự hài lòng trong lĩnh 
vực dịch vụ nói chung thường tập trung nhiều về sự hài lòng của khách hàng trong một số lĩnh vực 
như vận tải đường sắt, bán lẻ, chăm sóc y tế, và truyền hình như nghiên cứu của Cao Hào Thi và 
Nguyễn Văn Thịnh (2013) hay Lê Văn Huy và Nguyễn Đăng Quang (2013). Tuy nhiên, đối với lĩnh 
vực thương mại điện tử, phần lớn các nghiên cứu tập trung về các nhân tố ảnh hưởng tới ý định mua 
sắm trực tuyến hay lòng trung thành của khách hàng (Ngô Quốc Chiến & Nguyễn Thị Quế Thanh, 
2017); các yếu tố ảnh hưởng đến sự tin cậy của khách hàng (Trần Hà Minh Quân & Trần Huy Anh 
Đức, 2014); vai trò hỗ trợ của Nhà nước đối với sự phát triển của thương mại điện tử (Hà Thị Ngọc 
Oanh, 2010); hoặc các nhân tố tác động đến mức độ ứng dụng thương mại điện tử (Hồ Huy Tựu & 
Nguyễn Hữu Khôi, 2013)… mà chưa đề cập nhiều tới kết quả mua hàng và sự hài lòng của khách 
hàng cũng như rủi ro cảm nhận.  

Xuất phát từ khoảng trống nghiên cứu trong và ngoài nước, cũng như từ nhu cầu thực tiễn của các 
doanh nghiệp Việt Nam, mục đích của bài viết này là tập trung làm rõ ảnh hưởng điều tiết của rủi ro 
cảm nhận tới mối quan hệ giữa chất lượng kết quả mua hàng và sự hài lòng của khách hàng. Tiếp sau 
phần 1, bài nghiên cứu được cấu trúc gồm bốn phần: Phần 2 trình bày về một số lý thuyết cơ bản về 
chất lượng dịch vụ thương mại điện tử và sự hài lòng của khách hàng; phần 3 trình bày về phương 
pháp nghiên cứu; phần 4 cung cấp các kết quả nghiên cứu; và phần 5 sẽ thảo luận về kết quả nghiên 
cứu, các hàm ý và hạn chế của nghiên cứu. 
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2. Một số lý thuyết cơ bản về chất lượng dịch vụ thương mại điện tử và sự hài 

lòng của khách hàng 

2.1. Một số khái niệm về chất lượng dịch vụ thương mại điện tử 

2.1.1. Chất lượng dịch vụ 

Với đặc tính quan trọng là tính vô hình, dịch vụ là một khái niệm tương đối trừu tượng. Vì vậy, 
khái niệm chất lượng dịch vụ cũng được định nghĩa theo nhiều cách khác nhau, tùy thuộc vào các lĩnh 
vực nghiên cứu khác nhau. Theo một số học giả như Asubonteng và cộng sự (1996), Wiesniewski 
(2001) hay Edvardsson và cộng sự (1994) thì chất lượng dịch vụ là mức độ mà một dịch vụ đáp ứng 
không những nhu cầu và sự mong đợi hiện tại mà còn cả các nhu cầu tiềm ẩn của khách hàng. Trong 
số rất nhiều định nghĩa về chất lượng dịch vụ thì định nghĩa của Parasuraman và cộng sự (1985) về 
chất lượng dịch vụ được đa số các nhà khoa học và các nhà quản trị công nhận và ứng dụng rộng rãi 
trong thực tiễn (Akbaba, 2006; Stodnick & Rogers, 2008; Lin, 2010), theo đó, “Chất lượng dịch vụ 
là khoảng cách giữa sự mong đợi (kỳ vọng) của khách hàng và nhận thức (cảm nhận) của họ khi đã 
sử dụng qua dịch vụ”.   

Trong lĩnh vực thương mại điện tử, chất lượng dịch vụ có thể được hiểu là đánh giá tổng thể và 
nhận định của khách hàng về sự xuất sắc và chất lượng cung cấp dịch vụ điện tử trên thị trường ảo 
(Santos, 2003). Cụ thể hơn, chất lượng dịch vụ thương mại điện tử là mức độ mà một website tạo điều 
kiện mua sắm, giao nhận sản phẩm, dịch vụ một cách hiệu quả với năng suất cao (Zeithaml và cộng 
sự, 2002). Nhiều nghiên cứu truớc đây về thương mại điện tử như Jain và Sareen (2015) hay Ludin 
và Cheng (2014) đã cho thấy chất lượng dịch vụ tác động đến sự hài lòng của khách hàng và gián tiếp 
gia tăng lòng trung thành của khách hàng. Một số nghiên cứu nổi bật về chất lượng dịch vụ thương 
mại điện tử được trình bày trong Bảng 1.
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Bảng 1.  
Tổng hợp các nghiên cứu về chất lượng dịch vụ thương mại điện tử 

Tác giả Mục đích nghiên cứu Mô hình phân tích Phương pháp nghiên cứu Kết quả nghiên cứu 

Santos  
(2003) 

Phát triển một bộ khung 
về các yếu tố quyết định 
đến chất lượng dịch vụ 
điện tử. 

Gồm 2 nhóm cấu phần chính:  
-  Các yếu tố liên quan đến giao diện của 
website (Incubative Dimension), bao gồm: Dễ 
dàng sử dụng; diện mạo; sự liên kết; cấu trúc 
và bài trí; nội dung;  

- Các yếu tố về sự linh động (Active 
Dimension): Độ tin cậy; hiệu quả; sự hỗ trợ; 
giao tiếp; bảo mật; sự khích lệ. 

Tập trung nghiên cứu các sinh 
viên kinh tế ở Anh, tất cả đều 
có kinh nghiệm sử dụng 
website, 42% đã từng mua sắm 
trực tuyến. 

  

Xây dựng được khung đánh giá 
về chất lượng dịch vụ điện tử với 
hai bộ cấu phần bao gồm: (1) Các 
yếu tố liên quan đến giao diện của 
website, và (2) các yếu tố về sự 
linh động. 

Collier và 
Bienstock 
(2006) 

Xây dựng bộ khung để 
xác định cảm nhận của 
khách hàng về chất lượng 
dịch vụ điện tử thông qua 
việc đánh giá chất lượng 
trong quá trình, kết quả 
và sự phúc hồi trong việc 
sử dụng dịch vụ  

Mô hình nghiên cứu gồm 3 cấu phần chính:  
- Chất lượng của quá trình (bao gồm: Dễ sử 
dụng, chính sách bảo mật, thiết kế, thông tin 
chính xác, chức năng);  

- Chất lượng kết quả mua hàng (đặt hàng 
chính xác, điều kiện đặt hàng, thời gian đặt 
hàng); 

- Sự phục hồi dịch vụ (công bằng tương tác, 
công bằng thủ tục, kết quả công bằng). 

 

 

 

 

 

 

Kiểm định mô hình qua bài trắc 
nghiệm trên giấy sử dụng bảng 
khảo sát với thang đo Likert. 

Mẫu khảo sát gồm 266 sinh 
viên ở các trường đại học. 

Chất lượng của quá trình có ảnh 
hưởng đến sự hài lòng và ý định 
của khách hàng. 

Chất lượng kết quả mua hàng và 
chất lượng phục hồi có ảnh hưởng 
đến sự hài lòng nhưng không ảnh 
hưởng đến ý định hành vi của 
khách hàng. 
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Tác giả Mục đích nghiên cứu Mô hình phân tích Phương pháp nghiên cứu Kết quả nghiên cứu 

Lee và Lin 
(2006) 

Xây dựng mô hình đánh 
giá chất lượng dịch vụ 
điện tử dựa trên mô hình 
SERVQUAL. 

Xem xét ảnh hưởng của 
các yếu tố trong mô hình 
tới chất lượng dịch vụ, sự 
hài lòng của khách hàng 
và ý định mua hàng. 

Mô hình nghiên cứu gồm 5 cấu phần: (1) 
Thiết kế của website; (2) độ tin cậy (hoàn 
thành chính xác đơn hàng, giao hàng đúng 
hạn, bảo mật thông tin khách hàng); (3) tốc độ 
phản hồi (yêu cầu của khách hàng, truy xuất 
thông tin và tốc độ điều hướng); (4) niềm tin 
của khách hàng, và (5) cá nhân hóa. 

Điều tra bảng khảo sát. 

Mẫu khảo sát gồm 297 sinh 
viên đang tham gia khóa học về 
thương mại điện tử tại Viện 
Công nghệ St. John và St. 
Mary, Đài Bắc, Đài Loan, phần 
lớn trong số đó đã từng mua 
sách thông qua các website 
thương mại điện tử.  

Niềm tin của khách hàng là yếu tố 
quan trọng nhất đến chất lượng 
dịch vụ và sự hài lòng của khách 
hàng trong các cửa hàng trực 
tuyến. 

Li và Suomi 
(2009) 

Xác định các yếu tố 
chính của chất lượng dịch 
vụ trong lĩnh vực thương 
mại điện tử.  

Mô hình nghiên cứu gồm 8 yếu tố chính: (1) 
Thiết kế của website; (2) độ tin cậy; (3) tốc độ 
phản hồi; (4) bảo mật; (5) sự chính xác; (6) cá 
nhân hóa; (7) thông tin; và (8) sự thấu hiểu. 

Dựa trên việc tổng hợp và đánh 
giá các nghiên cứu đã có.  

Yếu tố thiết kế của website thay 
thế cho yếu tố về các điều kiện 
vật lý trong mô hình 
SERVQUAL, là yếu tố quan 
trọng trong chất lượng dịch vụ 
điện tử. Bảo mật thay thế cho yếu 
tố sự đảm bảo trong mô hình 
SERVQUAL. 

Thông tin, cá nhân hóa và sự 
chính xác là 3 yếu tố quan trọng 
trong chất lượng dịch vụ điện tử. 

Ding và 
cộng sự 
(2011) 

Đề xuất một khung đánh 
giá để kiểm tra chất 
lượng dịch vụ tự phục vụ 
trực tuyến trong ngành 
bán lẻ điện tử.  

Mô hình nghiên cứu gồm 4 cấu phần chính: 
(1) Kiểm soát cảm nhận; (2) sự tiện lợi của 
dịch vụ; (3) dịch vụ chăm sóc khách hàng; và 
(4) và sự hoàn thiện về dịch vụ. 

Điều tra bảng câu hỏi 

Mẫu khảo sát gồm 176 người 
được lựa chọn ngẫu nhiên từ 
danh sách email tại một trường 
Đại học khu vực Tây Nam Hoa 
Kỳ. Tất cả người tham gia đã 
từng mua hàng từ Amazon 
trong 12 tháng trở lại đây. 

Có 4 yếu tố: (1) Kiểm soát cảm 
nhận; (2) sự thuận tiện của dịch 
vụ; (3) dịch vụ chăm sóc khách 
hàng; và (4) sự hài lòng về dịch 
vụ đều có ảnh hưởng đến sự hài 
lòng và trung thành của  
khách hàng. 
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Tác giả Mục đích nghiên cứu Mô hình phân tích Phương pháp nghiên cứu Kết quả nghiên cứu 

Sự hài lòng về dịch vụ ảnh hưởng 
lớn nhất tới sự hài lòng của khách 
hàng và sự trung thành. 

Wu (2014) Xác định mối quan hệ 
trực tiếp hoặc gián tiếp 
giữa ý định hành vi của 
khách hàng với các yếu 
tố như: Sự hài lòng, giá 
trị cảm nhận được; hay 
chất lượng dịch vụ; hoặc 
hình ảnh công ty. 

 

Mô hình nghiên cứu gồm 3 yếu tố chính: (1) 
Chất lượng của kết quả mua hàng; (2) chất 
lượng của các điều kiện vật lý; và (3) chất 
lượng của việc tương tác.  

Phỏng vấn nhóm: Hai nhóm 
phỏng vấn bao gồm sáu khách 
hàng thường xuyên đến các 
sòng bạc mới mở ở Ma Cao 
trong 12 tháng gần đây/1 nhóm 
phỏng vấn bao gồm 6 người sở 
hữu/nhà quản lý các sòng bạc ở 
Ma Cao. 

Điều tra bảng câu hỏi với mẫu 
là 294 nam giới và 176 nữ giới 
đến từ Trung Quốc. 

Giá trị cảm nhận được, chất lượng 
dịch vụ và hình ảnh công ty liên 
quan đến sự hài lòng của  
khách hàng.  

Hình ảnh công ty và sự hài lòng 
liên quan đến ý định hành vi của 
khách hàng. 

Chất lượng kết quả mua hàng là 
yếu tố quan trọng nhất được cảm 
nhận bởi khách hàng.  

Blut và 
cộng sự 
(2015) 

Phát triển khung nghiên 
cứu nhằm làm rõ các 
thành phần của kết quả 
chất lượng dịch vụ  
điện tử 

Mô hình nghiên cứu gồm 4 thành phần chính 
là các thuộc tính ứng với các chiều chất 
lượng: (1) Thiết kế của website; (2) sự hoàn 
thành; (3) chăm sóc khách hàng; và (4) an 
ninh. Các chiều chất lượng này dẫn đến chất 
lượng tổng quát của dịch vụ điện tử, sau đó là 
các kết quả về sự hài lòng của khách hàng, 
quyết định quay lại. 

Thu thập dữ liệu từ các nghiên 
cứu trong 15 năm (2000–2014), 
tổng hợp các nghiên cứu từ 
nhiều tạp chí uy tín.  

Mẫu nghiên cứu gồm 69 bài 
báo với 573 thang đo và 31.264 
quan sát 

 

Các thuộc tính và chiều chất 
lượng dịch vụ điện tử đã được đề 
xuất trong mô hình nghiên cứu có 
sự liên kết chặt chẽ với chất 
lượng dịch vụ điện tử. Chất lượng 
dịch vụ điện tử có sự liên kết với 
các kết quả về sự hài lòng của 
khách hàng, ý định tiếp tục mua 
hàng. Tuy nhiên, sự liên kết này 
bị ảnh hưởng bởi văn hóa của các 
quốc gia, môi trường pháp lý và 
bối cảnh của lĩnh vực kinh doanh. 
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Tác giả Mục đích nghiên cứu Mô hình phân tích Phương pháp nghiên cứu Kết quả nghiên cứu 

Jain và cộng 
sự (2017) 

Xác định các khía cạnh 
của quá trình hoàn thành 
dịch vụ điện tử và ảnh 
hưởng của các khía cạnh 
này đến khách hàng trong 
lĩnh vực bán lẻ  
trực tuyến.  

 

Mô hình nghiên cứu bao gồm 2 cấu phần 
chính là: (1) Quy trình đặt hàng; và (2) hoàn 
thành đơn hàng. 

Dựa trên việc phân tích lại các 
tài liệu đã có trước đây để phân 
tích lại theo định lượng và  
định tính.  

 

Các tác giả đã xác định 7 khía 
cạnh của sự hoàn thành điện tử 
bao gồm: (1) Chất lượng kinh 
doanh điện tử; (2) chất lượng sản 
phẩm; (3) giá cả; (4) tính sẵn có; 
(5) thời gian đặt hàng; (6) điều 
kiện đặt hàng; và (7) dễ dàng  
trở lại.  

Bán lẻ trực tuyến không chỉ được 
nhận thấy thông qua việc hoàn 
thành dịch vụ điện tử mà còn có 
sự liên kết với sự hài lòng, ý định 
quay trở lại của khách hàng khi 
sử dụng dịch vụ. 
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2.2.2. Chất lượng kết quả mua hàng  

Theo các học giả như Collier và Bienstock (2006) hay Wu (2014) thì chất lượng kết quả mua hàng 
là một trong những thành phần quan trọng khi đánh giá về chất lượng dịch vụ thương mại điện tử. 
Trong nghiên cứu của Wu (2014) đã đề xuất mô hình với 3 yếu tố chính và 10 yếu tố phụ để đo lường 
chất lượng dịch vụ được cảm nhận bởi khách hàng. Nghiên cứu đã chỉ ra rằng chất lượng dịch vụ cảm 
nhận có ảnh hưởng đáng kể đến sự hài lòng của khách hàng. Cụ thể, có 3 yếu tố được sử dụng để 
đánh giá chất lượng dịch vụ, bao gồm: (1) Chất lượng của việc tương tác, (2) chất lượng của các nhân 
tố vật lý, và (3) chất lượng kết quả mua hàng. Trong đó, chất lượng kết quả mua hàng là yếu tố ảnh 
hưởng mạnh nhất đến chất lượng dịch vụ theo cảm nhận khách hàng, từ đó, tác động đáng kể tới sự 
hài lòng của khách hàng. Nghiên cứu của Collier và Bienstock (2006) đã khái quát hóa cách thức 
khách hàng đánh giá chất lượng dịch vụ thương mại điện tử thông qua chất lượng quá trình mua hàng, 
chất lượng kết quả mua hàng, sự phục hồi để đánh giá chất lượng dịch vụ. Trong đó, chất lượng kết 
quả mua hàng được cấu thành bởi 3 yếu tố: (1) Đặt hàng chính xác, (2) thời gian đặt hàng, và (3) điều 
kiện đặt hàng.  

Bên cạnh đó, một số nghiên cứu khác xem xét đặt hàng chính xác, thời gian đặt hàng và điều kiện 
đặt hàng như là các yếu tố thuộc về một cấu phần lớn hơn. Ví dụ, Xing và cộng sự (2010) cho thấy 
chất lượng kết quả mua hàng được phân tích dưới tên gọi khác là sự hoàn thiện hay sự hài lòng khi 
sử dụng dịch vụ. Yếu tố này được đánh giá thông qua các thang đo như việc nhận được chính xác sản 
phẩm đã đặt mua, giao hàng đúng hạn, mức giá phù hợp với giá trị của mặt hàng, sản phẩm đúng với 
giới thiệu trên website. Còn trong các nghiên cứu của Li và Suomi (2009) hay Lee và Lin (2006) các 
yếu tố đặt hàng chính xác và thời gian đặt hàng cũng được sử dụng để đo lường sự tin cậy trong mô 
hình nghiên cứu về chất lượng dịch vụ thương mại điện tử.  

2.1.3. Sự hài lòng của khách hàng 

 Theo Oliver (1999), sự hài lòng của khách hàng là cảm giác thỏa mãn mà khách hàng có được 
trong quá trình mua sắm. Bitner và Zeithaml (2003) cho rằng sự hài lòng là sự đánh giá của khách 
hàng về sản phẩm, dịch vụ nhận được có đáp ứng kỳ vọng của họ hay không. Trong lĩnh vực thương 
mại điện tử, mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ, sự hài lòng, lòng trung thành và giá trị cảm nhận 
của khách hàng có ý nghĩa đặc biệt quan trọng. Sự hài lòng của khách hàng được tác động bởi chất 
lượng dịch vụ điện tử. Khi khách hàng hài lòng với dịch vụ mà website cung cấp, họ sẽ trở nên trung 
thành hơn với website đó (Chang và cộng sự, 2009). 

2.1.4. Rủi ro cảm nhận 

Trong số các yếu tố có tác động điều tiết tới chất lượng dịch vụ thương mại điện tử, rủi ro cảm 
nhận có ý nghĩa rất quan trọng bởi yếu tố này có liên quan chặt chẽ tới các đặc trưng của thương mại 
điện tử so với thương mại truyền thống. Cụ thể, nếu so sánh với mua sắm truyền thống thì hoạt động 
mua sắm trực tuyến sẽ có nhiều rủi ro hơn do sự thiếu tương tác trực tiếp giữa người bán và người 
tiêu dùng (Lee & Turban, 2001; Wu & Chen, 2005). Phương thức mua bán trực tuyến cũng có thể 
khiến khách hàng cảm thấy không chắc chắn về những hậu quả có thể xảy ra. Theo Pavlou và Gefen 
(2004), người bán có khả năng thực hiện một số hành vi cơ hội, bao gồm việc không cung cấp đúng 
sản phẩm vào đúng thời điểm như đã hứa và có hành vi gian lận. Pavlou và cộng sự (2007) chỉ ra rằng 
các giao dịch trực tuyến có thể liên quan đến sự bất cân xứng thông tin, trong đó, những người bán 
hàng có nhiều thông tin về chất lượng sản phẩm hơn người tiêu dùng. 
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Khái niệm rủi ro cảm nhận lần đầu tiên được đề cập đến trong nghiên cứu của Bauer (1960). Theo 
đó, rủi ro cảm nhận được định nghĩa gồm hai yếu tố: (1) Sự không chắc chắn và (2) hậu quả bất lợi 
của sự không chắc chắn này. Kaplan (1974) đưa ra khái niệm rủi ro cảm nhận mang ý nghĩa liên quan 
đến sự không chắc chắn về mất mát của một giao dịch mua bán và bao gồm 6 nhân tố: (1) Tài chính, 
(2) sự thực hiện (sản phẩm không đúng chức năng), (3) xã hội, (4) tâm lý, (5) sự an toàn, và (6) thời 
gian. Mitchell (1999) cho rằng rủi ro cảm nhận là suy nghĩ chủ quan về việc xác định tổn thất với hai 
hàm ý là sự không chắc chắn và hậu quả xấu.  

2.2. Một số nghiên cứu đáng chú ý về mối quan hệ giữa chất lượng kết quả mua hàng thương 

mại điện tử và sự hài lòng của khách hàng. 

2.2.1. Ảnh hưởng của chất lượng kết quả mua hàng thương mại điện tử đến sự hài lòng của  
khách hàng 

Một số nghiên cứu trên thế giới đã đưa ra những bằng chứng thực nghiệm về tác động tích cực 
của chất lượng kết quả mua hàng đến sự hài lòng của khách hàng. Chẳng hạn như: 

Nghiên cứu của Collier và Bienstock (2006) đã chỉ ra rằng chất lượng của quá trình, chất lượng 
kết quả mua hàng và sự phục hồi dịch vụ có tác động đến sự hài lòng của khách hàng. Trong đó, chất 
lượng kết quả mua hàng có ảnh hưởng lớn nhất đến sự hài lòng và ý định của khách hàng. Bên cạnh 
đó, khi tổng hợp lại các nghiên cứu đã có để đề xuất một mô hình nhằm đánh giá chất lượng của dịch 
vụ bán lẻ trực tuyến, Ding và cộng sự (2011) đã rút ra kết luận rằng sự hài lòng về dịch vụ (bao gồm 
việc nhận được chính xác hàng đã đặt, việc nhận được dịch vụ đúng theo yêu cầu…) và sự thuận tiện 
của dịch vụ (bao gồm việc dễ dàng đăng ký dịch vụ, dễ dàng sử dụng dịch vụ…) là hai yếu tố quan 
trọng nhất ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng.  

Ngoài ra, theo một số học giả như Santos (2003), Li và Suomi (2009) hay Lee và Lin (2006) thì 
bên cạnh sự thoả mãn với dịch vụ (bao gồm một số yếu tố như sự thuận tiện, linh hoạt trong mua 
hàng), sự tin cậy (như việc hoàn thành đơn đặt hàng một cách chính xác) cũng là một trong những 
yếu tố quan trọng tác động đến sự hài lòng của khách hàng khi sử dụng dịch vụ thương mại điện tử.  

2.2.2. Tác động điều tiết của rủi ro cảm nhận tới mối quan hệ giữa chất lượng kết quả mua hàng 
và sự hài lòng của khách hàng 

Một số nghiên cứu đã chỉ ra rằng mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ thương mại điện tử và sự 
hài lòng của khách hàng chịu ảnh hưởng của các nhân tố có tác động điều tiết, trong đó có rủi ro cảm 
nhận. Theo kết quả nghiên cứu của Yan và Dai (2009), quyết định mua hàng trực tuyến chịu ảnh 
hưởng bởi hai nhóm nhân tố đó là cảm nhận về sự hữu ích và rủi ro cảm nhận. Cảm nhận về sự hữu 
ích tác động tích cực đến quyết định mua sắm trực tuyến và rủi ro cảm nhận tác động tiêu cực đến 
quyết định mua sắm trực tuyến của khách hàng. Mitchell (1999) lại chỉ ra rằng khách hàng sẽ có xu 
hướng xem xét rủi ro cảm nhận hơn là tối đa hóa cảm nhận về sự hữu ích khi họ thực hiện quyết định 
mua hàng. Ngoài ra, trong các trường hợp mà người tiêu dùng cảm nhận thấy rủi ro cao khi thực hiện 
một giao dịch mua sắm trực tuyến thì với một website có sự hữu dụng cao sẽ giúp khách hàng giảm 
bớt sự lo ngại của mình; bởi vì khi cảm nhận thấy rủi ro, khách hàng sẽ cố gắng loại bỏ các nghi ngờ 
của họ khi tương tác với website. Chính vì vậy, việc website truyền đạt đầy đủ các thông tin một cách 
chính xác và hiệu quả tới người tiêu dùng sẽ khiến cho khách hàng cảm nhận được rằng công ty đã 
nâng cao hiệu quả vận hành, cũng như thiết kế của website, từ đó cho phép xử lý thành công, chính 
xác các giao dịch trực tuyến. Kết quả là dưới tác động điều tiết của rủi ro cảm nhận, khách hàng sẽ 
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nghiên cứu kỹ càng hơn các thông tin trên website nếu thấy có rủi ro cao, từ đó, nếu một website hoạt 
động tốt sẽ giúp người tiêu dùng giảm bớt sự lo ngại này. Ngược lại, khi nhận thấy rủi ro thấp, người 
tiêu dùng sẽ ít bị ảnh hưởng bởi cảm nhận về sự hữu dụng của website.  

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Khung phân tích và các giả thuyết nghiên cứu 

Kế thừa các công trình nghiên cứu trong và ngoài nước đã được trình bày ở phần trên, khung phân 
tích trong bài viết này tập trung vào mối quan hệ của chất lượng kết quả mua hàng, sự hài lòng của 
khách hàng, trong đó xem xét ảnh hưởng của biến điều tiết rủi ro cảm nhận. Chất lượng kết quả mua 
hàng được đánh giá dựa trên 3 khía cạnh bao gồm: (1) Đặt hàng chính xác, (2) thời gian đặt hàng, và 
(3) điều kiện đặt hàng (Collier & Bienstock, 2006) (Hình 1). Mô tả chi tiết các thang đo sử dụng trong 
bài viết được trình bày trong Phụ lục 1. 

 
Hình 1. Khung phân tích của nghiên cứu 

Kế thừa từ các nghiên cứu Bienstock và cộng sự (1997), Mentzer và cộng sự (2001) cùng Collier 
và Bienstock (2006), các giả thuyết H1, H2 và H3 liên quan đến mối quan hệ giữa chất lượng kết quả 
mua hàng (điều kiện đặt hàng, thời gian đặt hàng, đặt hàng chính xác) và sự hài lòng của khách hàng 
được hình thành như sau: 

Giả thuyết H1: Điều kiện đặt hàng có ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng của khách hàng. 

Giả thuyết H2: Thời gian đặt hàng có ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng của khách hàng. 

Giả thuyết H3: Đặt hàng chính xác có ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng của khách hàng. 

Điều kiện đặt hàng 

Thời gian đặt hàng 

Đặt hàng chính xác 

Chất lượng  
kết quả mua hàng 

Sự hài lòng của  

khách hàng 

Rủi ro cảm nhận 

 H1 

  H2 

H3 

  H4a 

H4c 

 H4b 
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Kế thừa các nghiên cứu của Yan và Dai (2009) cùng Mitchell (1999), nhóm các giả thuyết H4 về 
ảnh hưởng của biến điều tiết rủi ro cảm nhận đến mối quan hệ giữa chất lượng kết quả mua hàng (điều 
kiện đặt hàng, thời gian đặt hàng, đặt hàng chính xác) và sự hài lòng của khách hàng được hình thành 
như sau: 

Giả thuyết H4a: Rủi ro cảm nhận có các tác động điều tiết tiêu cực đến mối quan hệ giữa đặt hàng 
chính xác và sự hài lòng của khách hàng. 

Giả thuyết H4b: Rủi ro cảm nhận có các tác động điều tiết tiêu cực đến mối quan hệ giữa thời gian 
đặt hàng và sự hài lòng của khách hàng. 

Giả thuyết H4c: Rủi ro cảm nhận có các tác động điều tiết tiêu cực đến mối quan hệ giữa điều kiện 
đặt hàng và sự hài lòng của khách hàng. 

3.2. Phương pháp nghiên cứu và thang đo 

 Nghiên cứu sử dụng bảng khảo sát gồm 18 câu hỏi để thu thập đánh giá của khách hàng về chất 
lượng kết quả mua hàng tại website thương mại điện tử Shopee cũng như sự hài lòng của khách hàng 
về website này. Cụ thể, điều kiện đặt hàng được đo lường bằng 4 biến quan sát; thời gian đặt hàng 
được đo lường bằng 3 biến quan sát; đặt hàng chính xác được đo lường bằng 5 biến quan sát; có 3 
biến quan sát được sử dụng để đo lường rủi ro cảm nhận; và 3 biến quan sát còn lại dùng để đánh giá 
sự hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ được cung cấp tại website Shopee. Thang điểm Likert từ 
1 đến 5 được sử dụng cho các biến quan sát này với các mức độ: 1 – Hoàn toàn không đồng ý,  
2 – Không đồng ý, 3 – Bình thường, 4 – Đồng ý, 5 – Hoàn toàn đồng ý.  

 Dữ liệu được thu thập thông qua phiếu khảo sát giấy và phiếu điều tra trực tuyến tới khách hàng 
là những người đã có kinh nghiệm ít nhất một lần mua hàng qua website thương mại điện tử Shopee 
trên địa bàn thành phố Hà Nội. Đối tượng khảo sát được xác định thông qua cách lấy mẫu tiện lợi. 
Người được khảo sát là những khách hàng mua hàng trên website Shopee bởi đây là website có lượng 
người truy cập lớn nhất trong quý III, 2018, lớn hơn so với các website khác Lazada và Tiki (Iprice, 
2018). Khung phân tích có số biến quan sát là 18. Nếu theo tiêu chuẩn năm mẫu cho một biến quan 
sát (Hair và cộng sự, 1998) thì kích thước mẫu cần thiết là 90 (Số lượng mẫu = số biến x 5). Để đạt 
được kích thước mẫu đề ra, 350 bảng khảo sát được phát ra và đã thu về được 315 phiếu hợp lệ (200 
phiếu điều tra trực tuyến và 115 phiếu khảo sát giấy). Các dữ liệu thu về được nhập liệu, phân tích, 
sàng lọc và xử lý trên phần mềm SPSS 20.0.  

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Mô tả mẫu nghiên cứu  

 Nghiên cứu được thực hiện thông qua việc khảo sát khách hàng của website thương mại điện tử 
Shopee. Đối tượng điều tra chủ yếu tập trung vào nhóm khách hàng trẻ, dưới 25 tuổi (Bảng 2). Trong 
số 315 người tham gia khảo sát có 31,43% là nam giới và 68,57% là nữ giới. Về độ tuổi, có 89,52% 
người tham gia khảo sát có độ tuổi dưới 25, có 7,62% người khảo sát thuộc độ tuổi từ 25 đến 40, có 
1,9% người tham gia thuộc độ tuổi từ 40 đến 55 tuổi và 0,96% có độ tuổi trên 55 tuổi. Về thu nhập, 
có khoảng 77,14% người được khảo sát có thu nhập dưới 4 triệu đồng, 13,33% có thu nhập từ 4 đến 
8 triệu đồng, 4,76% có thu nhập từ 8 đến 12 triệu đồng, và 4,77% có thu nhập trên 20 triệu đồng.  
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Bảng 2.  
Mô tả mẫu nghiên cứu 

Giới tính Nam 99 31,43% 

 Nữ 216 68,57% 

Độ tuổi Dưới 25 tuổi 282 89,52% 

 Từ 25 đến 40 tuổi 24 7,62% 

 Từ 40 đến 55 tuổi 6 1,90% 

 Trên 55 tuổi 3 0,96% 

Thu nhập trung bình/tháng Dưới 4 triệu 243 77,14% 

Từ 4 đến 8 triệu 42 13,33% 

Từ 8 đến 12 triệu 15 4,76% 

 Từ 12 đến 16 triệu 0 0 

 Trên 20 triệu 15 4,77% 

Kích thước mẫu  315 100% 

 
Kết quả phân tích mức độ tin cậy của thang đo cho thấy cả 5 thang đo đều đạt độ tin cậy với giá 

trị Cronbach’s Alpha lớn hơn 0,6 (Bảng 3). 
Bảng 3. 
Thống kê mô tả và phân tích độ tin cậy của thang đo 

Thang đo Cronbach’s 
Alpha 

Giá trị  
nhỏ nhất 

Giá trị  
lớn nhất 

Giá trị  
trung bình 

Độ lệch 
chuẩn 

Điều kiện đặt hàng 0,699 1,000 5,000 3,569 0,761 

Thời gian giao hàng 0,711 1,000 5,000 3,244 0,825 

Đặt hàng chính xác 0,791 1,000 4,800 3,688 0,717 

Cảm nhận rủi ro 0,794 1,000 5,000 2,860 0,865 

Sự hài lòng của khách hàng 0,880 1,000 5,000 3,711 0,690 

 

4.2. Phân tích tương quan  

Để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu, tác giả tiến hành phân tích tương quan giữa các yếu tố 
cấu thành chất lượng kết quả mua hàng qua website thương mại điện tử và sự hài lòng của khách hàng 
(Bảng 4). Kết quả phân tích chỉ ra rằng sự hài lòng của khách hàng có tương quan mạnh ở mức ý 
nghĩa 0,01 với cả 3 yếu tố: (1) Điều kiện đặt hàng (với hệ số tương quan là 0,607), (2) thời gian đặt 
hàng (0,532), và (3) đặt hàng chính xác (0,753). Bên cạnh đó, 3 yếu tố cấu thành nên chất lượng kết 
quả mua hàng cũng có tương quan mạnh với nhau với hệ số tương quan đều lớn hơn 0,5. 
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Bảng 4.  
Kết quả phân tích tương quan 

  
Sự hài lòng của 

khách hàng 
Điều kiện  
đặt hàng 

Thời gian 
giao hàng 

Đặt hàng  
chính xác 

Sự hài lòng của khách hàng 1 0,607 0,532 0,753 

Điều kiện đặt hàng 
 

1 0,505 0,650 

Thời gian giao hàng 
  

1 0,567 

Đặt hàng chính xác 
   

1 

Ghi chú: Tất cả hệ số tương quan đều có mức ý nghĩa thống kê ở mức 1%. 

4.3. Phân tích hồi quy bội 

Bảng 5. 
Kết quả phân tích hồi quy bội 

Biến  Hệ số chuẩn hóa Mức ý nghĩa VIF 

Điều kiện đặt hàng 0,175 0,041 1,820 

Thời gian đặt hàng 0,120 0,128 1,548 

Đặt hàng chính xác 0,571 0,000 1,997 

Hệ số R2 hiệu chỉnh 0,589 

ANOVA  Thống kê F 50,604 

Mức ý nghĩa 0,000 

  
Hệ số R2 hiệu chỉnh là 0,589 cho thấy 3 yếu tố cấu thành chất lượng kết quả mua hàng có thể giải 

thích 58,9% sự biến thiên của sự hài lòng của khách hàng (Bảng 5). Hệ số phóng đại phương sai VIF 
nhỏ hơn 4 cho thấy các biến độc lập này không có quan hệ chặt chẽ với nhau nên không có hiện tượng 
đa cộng tuyến xảy ra. Do đó, các biến độc lập này không có mối quan hệ với nhau. Nói cách khác, 
mối quan hệ giữa các biến không ảnh hưởng nhiều đến kết quả giải thích của mô hình hồi quy.  

Kết quả phân tích hồi quy cũng cho thấy yếu tố thời gian đặt hàng có mức ý nghĩa là 0,128 (lớn 
hơn 0,05). Do đó giả thuyết H2 không được chấp nhận. Giả thuyết H1 và giả thuyết H3 được chấp nhận 
do yếu tố đặt hàng chính xác và yếu tố điều kiện đặt hàng (lần lượt có mức ý nghĩa 0,000 và 0,041) 
đều nhỏ hơn 0,05.  

4.4. Phân tích tác động của nhân tố điều tiết 

Để phân tích tác động điều tiết của yếu tố rủi ro cảm nhận tới mối quan hệ giữa chất lượng kết quả 
mua hàng và sự hài lòng của khách hàng, tác giả sử dụng phần mở rộng PROCESS phiên bản 3.2 
được đề xuất bởi nhà khoa học Hayes (2017) hoạt động trên phần mềm SPSS. Mô hình 1 nghiên cứu 
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mối quan hệ giữa điều kiện đặt hàng và sự hài lòng của khách hàng và kiểm định tác động điều tiết 
của rủi ro cảm nhận đến mối quan hệ này (giả thuyết H1 và H4a). Mô hình 2 nghiên cứu mối quan hệ 
giữa thời gian đặt hàng và sự hài lòng của khách hàng và kiểm định tác động điều tiết của rủi ro cảm 
nhận đến mối quan hệ này (giả thuyết H2 và H4b). Mô hình 3 nghiên cứu mối quan hệ giữa đặt hàng 
chính xác và sự hài lòng của khách hàng và kiểm định tác động điều tiết của rủi ro cảm nhận đến mối 
quan hệ này (giả thuyết H3 và H4c). 
Bảng 6.  
Kết quả phân tích tác động điều tiết 

Biến phụ thuộc Mô hình 1 Mô hình 2 Mô hình 3 

Hệ số Mức ý nghĩa Hệ số Mức ý nghĩa Hệ số Mức ý nghĩa 

Sự hài lòng của khách hàng 

Điều kiện đặt hàng 0,839 0,000     

Thời gian đặt hàng   0,839 0,000   

Đặt hàng chính xác     1,064 0,000 

Rủi ro cảm nhận 0,324 0,198 0,310 0,146 0,384 0,042 

Điều kiện đặt hàng x 
Rủi ro cảm nhận 

–0,117 0,089     

Thời gian đặt hàng x 
Rủi ro cảm nhận 

  –0,146 0,025   

Đặt hàng chính xác x 
Rủi ro cảm nhận 

    –0,137 0,007 

Hệ số R2  0,399 0,351 0,613 

Mức ý nghĩa 0,000 0,000 0,000 

 
Kết quả phân tích chỉ ra rằng rủi ro cảm nhận không có tác động điều tiết đến mối quan hệ giữa 

điều kiện đặt hàng và sự hài lòng của khách hàng do giá trị p-value lớn hơn 0,05 (Bảng 6). Trong khi 
đó, yếu tố này có tác động điều tiết tiêu cực tới mối quan hệ giữa thời gian đặt hàng và sự hài lòng 
của khách hàng (với giá trị p-value là 0,025) và tới mối quan hệ giữa đặt hàng chính xác và sự hài 
lòng của khách hàng (với giá trị p-value là 0,007). Kết quả phân tích cũng chỉ ra rằng khi rủi ro cảm 
nhận càng lớn thì tác động của thời gian đặt hàng và đặt hàng chính xác đến sự hài lòng của khách 
hàng càng nhỏ, tương ứng với đường biểu thị tác động có độ dốc nhỏ hơn (Hình 2 và Hình 3). Kết 
quả này cho thấy giả thuyết H4a bị bác bỏ, giả thuyết H4b và H4c được chấp nhận.  
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Hình 2. Minh họa tác động điều tiết của biến rủi ro cảm nhận tới mối quan hệ giữa  

thời gian đặt hàng và sự hài lòng của khách hàng 

 
Hình 3. Minh họa tác động điều tiết của biến rủi ro cảm nhận tới mối quan hệ giữa  

đặt hàng chính xác và sự hài lòng của khách hàng 

5. Thảo luận về kết quả nghiên cứu, hàm ý và hạn chế 

 Từ kết quả phân tích số liệu và việc giả thuyết H1 và H3 được chấp nhận, tác giả rút ra kết luận 
rằng khi khách hàng càng đánh giá cao về yếu tố điều kiện đặt hàng và đặt hàng chính xác của website 
Shopee thì sự hài lòng của khách hàng đối với website đó càng cao (Hình 4). Kết quả nghiên cứu này 
cũng phù hợp với kết quả đã được rút ra trong một số nghiên cứu khác như nghiên cứu của Collier và 
Bienstock (2006) và của Jain và cộng sự (2017).  
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Hình 4. Kết quả phân tích tác động của chất lượng kết quả mua hàng và  

sự hài lòng của khách hàng 
Kết quả này có thể được giải thích là do theo quan điểm của khách hàng, việc các website thương 

mại điện tử nói chung và website Shopee nói riêng cung cấp các dịch vụ, hàng hóa đúng với những 
gì họ cam kết trên website là một việc làm cần thiết phải có. Đây cũng là một cách để các website 
thương mại điện tử phát huy được điểm mạnh về sự tiện ích khi khách hàng không cần phải di chuyển 
đến cửa hàng truyền thống để mua sắm mà vẫn có thể nhận được các sản phẩm đúng theo mong muốn 
với chất lượng như đã được cam kết và không bị hư hỏng trong quá trình vận chuyển. Khi khách hàng 
nhận được đơn hàng chính xác với những gì đã đặt mua, được đóng gói đầy đủ, không hư hỏng khi 
vận chuyển thì họ sẽ hài lòng với dịch vụ của website. Nhận biết được tầm quan trọng của yếu tố này, 
Shopee đã có một số chính sách để đảm bảo điều kiện đặt hàng hợp lý, minh bạch nhằm hướng đến 
sự hài lòng của khách hàng bao gồm: (1) Trước khi vận chuyển, người bán hàng trên website Shopee 
phải đảm bảo hàng hoá đã sẵn sàng để được vận chuyển với khoảng cách tương ứng cho mỗi đơn 
hàng; (2) tất cả các gói hàng đều có dán nhãn chứa đựng thông tin như: Thông tin người nhận, mã 
vận đơn của đơn hàng, mã đặt hàng trên hệ thống Shopee; và (3) các hàng hoá cần được đóng gói 
theo đúng hướng dẫn của Shopee để đảm bảo hàng hoá hoàn hảo tới tay khách hàng. Tiếp theo, để 
đảm bảo sự chính xác của mỗi đơn hàng khi được giao nhận, Shopee có chính sách giữ lại khoản 
thanh toán cho người bán cho đến khi người mua xác nhận đã nhận được đơn hàng hay xây dựng tiêu 
chuẩn cộng đồng trên nền tảng thúc đẩy người bán giữ lịch sử bán hàng tốt, duy trì đủ số lượng hàng 
hoá, giao hàng đúng hạn, giảm thiểu việc huỷ/trả đơn đặt hàng… 

Duy trì, cải tiến và nâng cao mức độ chính xác khi đặt hàng và đảm bảo việc giao nhận hàng hóa 
trong điều kiện tốt nhất ngoài việc tạo ra sự hài lòng cho khách hàng còn giảm bớt sự lo lắng của 
khách hàng khi không được trực tiếp kiểm tra sản phẩm trước khi mua góp phần thúc đẩy khách hàng 
tiếp tục quay trở lại với website mua sắm trực tuyến. Trong khi đó, kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng 
yếu tố thời gian đặt hàng không ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng cũng có thể được giải 
thích dựa trên quan điểm của khách hàng. Theo đó, các tiêu chí như thời gian giao hàng phải được 
thông báo rõ ràng hay thời gian giao nhận đúng cam kết là một yếu tố hiển nhiên phải có, là việc làm 
tất yếu, bắt buộc của một nền tảng mua sắm trực tuyến. Do vậy, các thay đổi liên quan đến yếu tố này 
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khó tạo ra tác động đáng kể đến mức độ hài lòng của khách hàng. Bên cạnh đó, trong bối cảnh cạnh 
tranh gay gắt giữa các nền tảng thương mại điện tử như hiện nay, tốc độ giao hàng, khoảng thời gian 
giữa nhận đơn hàng và giao hàng của mỗi website mua sắm trực tuyến là điều hiển nhiên phải được 
đảm bảo để có thể giữ chân khách hàng. Tuy rằng việc đảm bảo hay nâng cao chất lượng của yếu tố 
này không nâng cao được đáng kể sự hài lòng của khách hàng nhưng việc duy trì hiệu quả của yếu tố 
này vẫn cần được chú trọng để tránh tạo ra những tác động không tốt tới sự hài lòng của khách hàng 
đối với các website thương mại điện tử. 

Một kết quả đáng chú ý khác của nghiên cứu này chính là tác động điều tiết tiêu cực của rủi ro 
cảm nhận đến mối quan hệ giữa thời gian đặt hàng và đặt hàng chính xác với sự hài lòng của khách 
hàng. Nói cách khác, khi cảm nhận về rủi ro của khách hàng tăng lên thì ảnh hưởng của thời gian đặt 
hàng và đặt hàng chính xác đến sự hài lòng của khách hàng sẽ giảm xuống. Kết quả này tương đồng 
với kết luận rút ra trong nghiên cứu của Belanche và cộng sự (2012), khi khách hàng nhận thấy việc 
mua hàng trên website có thể mang tới nhiều rủi ro như bị đánh cắp thông tin, mua phải sản phẩm 
nhái... thì dù website có rút ngắn thời gian đặt hàng hay nâng cao khả năng chính xác khi đặt hàng 
cũng khó làm gia tăng mức độ hài lòng của khách hàng.    

Tóm lại, bài viết này đã đóng góp vào các nghiên cứu về chất lượng dịch vụ thương mại điện tử 
thông qua ba kết quả quan trọng: 

- Thứ nhất, kết quả nghiên cứu góp phần nâng cao hiểu biết khoa học về chất lượng dịch vụ thương 
mại điện tử nói chung và chất lượng kết quả mua hàng/sự hài lòng của khách hàng và tác động điều 
tiết của yếu tố rủi ro cảm nhận tới mối quan hệ giữa chất lượng kết quả mua hàng và sự hài lòng của 
khách hàng nói riêng thông qua việc tổng hợp cơ sở lý luận và lựa chọn khung phân tích phù hợp với 
các doanh nghiệp thương mại điện tử Việt Nam.  

- Thứ hai, kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng hai trong ba yếu tố thuộc chất lượng kết quả mua hàng là: 
(1) Điều kiện đặt hàng, và (2) đặt hàng chính xác có tác động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng 
đối với dịch vụ được cung cấp tại các website thương mại điện tử. Điều này thể hiện rằng khi các website 
tập trung nhiều hơn tới việc cải thiện hai yếu tố trên thì chất lượng kết quả mua hàng sẽ được nâng cao 
và từ đó làm tăng mức độ hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ mà website cung cấp.  

- Thứ ba, bài viết đã làm sáng tỏ được trong điều kiện nào thì các yếu tố của chất lượng kết quả 
mua hàng có tác động quan trọng hơn tới sự hài lòng của khách hàng. Mỗi khách hàng có mức độ 
hiểu biết, kỹ năng khác nhau trong việc quản lý và kiểm soát một website, do đó, họ cảm nhận được 
mức độ rủi ro khác nhau khi tương tác với website đó (Belanche và cộng sự, 2012). Khi rủi ro cảm 
nhận ở mức cao thì sự hài lòng của khách hàng sẽ ít chịu tác động của thời gian đặt hàng và đặt hàng 
chính xác. Ngược lại, khi rủi ro cảm nhận ở mức thấp, khách hàng sẽ hài lòng nhiều hơn khi thời gian 
đặt hàng và đặt hàng chính xác được cải thiện.  

Đứng dưới góc độ của một nhà quản trị, kết quả nghiên cứu cho thấy để nâng cao chất lượng dịch 
vụ hơn nữa và đem lại sự hài lòng cho khách hàng, các nhà quản trị của các website thương mại điện 
tử cần đầu tư nhiều hơn vào hệ thống công nghệ thông tin, cơ sở dữ liệu để đảm bảo được việc có thể 
tiếp nhận toàn bộ các đơn đặt hàng của khách hàng nhằm giảm thiểu tối đa sai sót từ loại hàng cần 
cung cấp; từ số lượng đến các thông tin liên quan như hóa đơn mua hàng, chương trình khuyến mại. 
Ngoài ra, các nhà quản trị nên thiết lập các khóa đào tạo nâng cao trình độ nghiệp vụ, chuyên môn 
cho các nhân viên để có thể đảm bảo việc vận hành các hệ thống của website một cách trơn tru, hiệu 
quả, đảm bảo sự liên kết với khách hàng trên không gian mạng là tốt nhất. Các website thương mại 
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điện tử cũng cần đầu tư nâng cao chất lượng quá trình giao hàng để giảm thiểu hư hỏng cho sản phẩm 
khi được vận chuyển hoặc phải có các thỏa thuận ràng buộc với các công ty được thuê để vận chuyển 
hàng hóa về việc đảm bảo cho hàng hóa không bị hư hỏng.  

Bên cạnh tính mới của kết quả nghiên cứu là chỉ ra rủi ro cảm nhận có tác động điều tiết tới mối 
quan hệ giữa thời gian đặt hàng với sự hài lòng của khách hàng và mối quan hệ giữa đặt hàng chính 
xác với sự hài lòng của khách hàng, nghiên cứu vẫn tồn tại một số hạn chế nhất định liên quan tới 
phạm vi nghiên cứu và mẫu nghiên cứu. Cụ thể là, nghiên cứu chỉ tập trung phần lớn vào đối tượng 
khách hàng là những người trẻ dưới 25 tuổi, nhóm khách hàng đã quen thuộc với xu hướng mua hàng 
trực tuyến, do vậy chưa thể khái quát hết sự hài lòng của khách hàng đối với các website thương mại 
điện tử tại Việt Nam. Số lượng mẫu nghiên cứu vẫn còn hạn chế do giới hạn về thời gian và nguồn 
lực. Các nghiên cứu tiếp theo có thể khắc phục hạn chế này bằng việc mở rộng nghiên cứu các nhóm 
khách hàng thuộc độ tuổi khác hoặc sinh sống tại các địa bàn khác nhaun 
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Phụ lục 1. 
Mô tả chi tiết các thang đo 

Thang đo Biến quan sát Nguồn 

Điều kiện đặt hàng:  

Đo lường việc khách hàng 
có nhận được đúng sản 
phẩm đã mua, sản phẩm 
không hư hại khi vận 
chuyển. Các thông số kỹ 
thuật của sản phẩm phù 
hợp với thông tin trên 
website, các thông tin liên 
quan được cung cấp  
đầy đủ. 

1. Đơn đặt hàng trên Shopee luôn được đóng gói khi 
vận chuyển. 

2. Tất cả các đơn đặt hàng trên Shopee đều không 
bị hư hỏng. 

3. Tôi nhận được các sản phẩm chính xác với đầy 
đủ tài liệu đính kèm. 

4. Thiệt hại hiếm khi xảy ra trong quá trình vận 
chuyển đơn đặt hàng của tôi từ trang Shopee. 

 

 

Blut và cộng sự (2015) 

Collier và Bienstock 
(2006) 

Ding và cộng sự (2011) 

Jain và cộng sự (2017) 

 

Thời gian đặt hàng: Đo 
lường việc khách hàng 
nhận được dịch vụ trong 
thời gian mong muốn: 
Thời gian giao hàng, thời 
gian được thông báo sẽ 
nhận được sản phẩm… 

1. Trang Shopee luôn cung cấp cho khách hàng 
thông tin về thời gian giao hàng.  

2. Thời gian giữa hoạt động vận chuyển và nhận đơn 
đặt hàng luôn ngắn. 

3. Trang Shopee có thể đáp ứng đơn hàng khẩn cấp. 

 

Blut và cộng sự (2015) 

Collier và Bienstock 
(2006) 

Ding và cộng sự (2011) 

Jain và cộng sự (2017) 

Đặt hàng chính xác: Đo 
lường mức độ khách hàng 
nhận được đơn hàng chính 
xác với các thông tin đặt 
hang ban đầu: Nơi nhận, 
số lượng, giá thỏa thuận 
của dịch vụ. 

Đơn đặt hàng của tôi từ trang Shopee hiếm khi có 
chứa các mặt hàng sai. 

Đơn đặt hàng của tôi từ trang Shopee hiếm khi có 
chứa số lượng không chính xác. 

Tôi có thể nhận được khuyến mại giống như quảng 
cáo. 

Hoá đơn thanh toán của Shopee luôn chính xác. 

5. Tôi luôn nhận được hàng đúng thời gian cam kết 
giao hàng. 

Blut và cộng sự (2015) 

Collier và Bienstock 
(2006) 

Ding và cộng sự (2011) 

Li và Suomi (2009) 

 

Sự hài lòng của  
khách hàng:  

Đo lường dịch vụ nhận 
được có đáp ứng được kì 
vọng của khách hàng  
hay không. 

1. Nói chung, tôi hài lòng với trải nghiệm dịch vụ 
trên Shopee. 

2. Tôi hài lòng với dịch vụ mà Shopee cung cấp. 

3. Tôi hài lòng với sản phẩm được cung cấp bởi 
Shopee. 

 

Blut và cộng sự (2015) 

Collier và Bienstock 
(2006) 

Chang và cộng sự (2009) 

Wu (2014) 

Rủi ro cảm nhận:  

Đo lường mức độ cảm 
nhận của khách hàng về 
những rủi ro khi mua hàng 
tại các website thương 
mại điện tử. 

1. Sử dụng trang Shopee khiến tôi lo lắng về trải 
nghiệm tổn thất xảy ra trong tương lai.    

2. Tôi dễ bị tổn thương bởi các hoạt động của trang 
Shopee.   

3. Hoạt động của trang Shopee có thể gây ra vấn đề 
và kết quả không chắc chắn cho tôi. 

Belanche và cộng sự  
(2012) 
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