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Tóm tắt 
Internet và Website ngày càng đóng vai trò quan trọng đối với sự 
phát triển của thương mại điện tử (TMĐT). Internet được sử dụng 
rộng rãi từ năm 1994 và nhờ đó TMĐT đã góp phần vào sự tăng 
trưởng của các quốc gia trên thế giới. Tuy nhiên, tiềm năng phát 
triển TMĐT vẫn chưa được khai thác một cách hiệu quả và một 
trong những nguyên nhân chủ yếu là sự tin cậy của khách hàng. Dựa 
vào hai mô hình nghiên cứu của Chen (2007) và Meziane & Kasiran 
(2008), nghiên cứu nhằm mục đích xác định các yếu tố chính ảnh 
hưởng đến sự tin cậy của khách hàng trong TMĐT ở VN. Kết quả 
khảo sát 240 khách hàng đã khẳng định ảnh hưởng tích cực và có ý 
nghĩa của ba yếu tố đến sự tin cậy của khách hàng, bao gồm: (1) 
Thiết kế Website; (2) Liên kết của Website; và (3) Chính sách của 
công ty; trong khi sự tồn tại của công ty sở hữu Website chỉ có tác 
động một phần đến việc hình thành lòng tin ở khách hàng trong hoạt 
động TMĐT. 

Abstract 

The Internet plays a decisive role in e-commerce. The Internet has 
been widely used since 1994 and e-commerce has contributed a lot 
to the global economic growth. Potentials of e-commerce, however, 
are not tapped effectively and one of reasons for this situation is 
customers’ trust. Applying models introduced by Chen (2007) and 
Meziane & Kasiran (2008), the research tries to identify factors 
affecting customers’ trust in e-commerce in Vietnam. Its survey of 
240 customers confirms positive and significant effects of three 
factors on customers’ trust ((1) Website Design; (2) Affiliation; and 
(3) Corporate policy) while existence of corporate owner of the 
website affect partly the formation of customers’ trust. 

Từ khóa: 
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1. GIỚI THIỆU 

Sự phát triển của công nghệ thông tin và Internet đã tạo ra phương thức giao dịch 
mới trong kinh doanh, đó là giao dịch trực tuyến. Internet và Website là những công cụ 
quan trọng nhất đối với sự phát triển của TMĐT. Internet được sử dụng rộng rãi từ 
năm 1994 và nhờ đó TMĐT đã góp phần vào sự tăng trưởng của các quốc gia trên thế 
giới. Trong số các nền kinh tế mới nổi, Trung Quốc ngày càng đẩy mạnh và mở rộng 
hoạt động TMĐT. Với hơn 384 triệu người sử dụng internet, doanh thu mua hàng qua 
mạng của Trung Quốc đạt 36,6 tỉ USD trong năm 2009 (Olsen, 2010). Tại Mỹ, doanh 
thu bán lẻ trực tuyến và TMĐT năm 2012 ước tính đạt 226 tỉ USD, tăng 12% so với 
năm 2011 (Mulpuru, 2012). Điều này chứng tỏ TMĐT đóng vai trò rất quan trọng đối 
với sự phát triển kinh tế của nhiều quốc gia trên thế giới. 

Mặc dù Internet bắt đầu xuất hiện ở VN muộn hơn so với các nước phát triển khác 
(từ năm 2003) nhưng đã có đóng góp tích cực đối với sự tăng trưởng của nền kinh tế 
quốc dân. Cụ thể là doanh thu từ TMĐT của VN đạt gần 2 tỉ USD Mỹ, chiếm 2,5% 
tổng sản phẩm quốc dân và dự báo đến năm 2015 con số này sẽ tăng lên 6 tỉ USD Mỹ 

(Bangkok Post, 2012). Trong khi đó, tỉ lệ dân số sử dụng Internet ở VN năm 2012 đạt 

35,49% (Report on Internet Statistics of Vietnam, 2012). Những con số này cho thấy 
tiềm năng phát triển của TMĐT ở VN; tuy nhiên, tiềm năng này vẫn chưa được khai 
thác một cách hiệu quả. Nhiều nghiên cứu đã khẳng định sự tin cậy của khách hàng là 
một trong những yếu tố cơ bản ảnh hưởng đến hành vi của khách hàng trong TMĐT 
(Liu & cộng sự, 2004; Ling & cộng sự, 2010). Do đó, nghiên cứu nhằm mục đích xác 
định các yếu tố ảnh hưởng đến sự tin cậy của khách hàng trong hoạt động TMĐT ở 
VN. 

Trước tiên, bài báo sẽ giới thiệu tóm tắt cơ sở lí thuyết về TMĐT và sự tin cậy của 
khách hàng trong TMĐT, từ đó đề xuất mô hình và các giả thuyết nghiên cứu về ảnh 
hưởng của các yếu tố quyết định đến sự tin cậy của khách hàng trong TMĐT. Phần tiếp 
theo sẽ trình bày phương pháp nghiên cứu được áp dụng để thu thập và phân  tích dữ 
liệu. Cuối cùng, dựa trên kết quả phân tích dữ liệu thu thập được, bài báo sẽ đưa ra một 
số gợi ý cho các nhà quản lí doanh nghiệp tham gia vào TMĐT ở VN nhằm nâng cao 
hiệu quả của hoạt động bán hàng qua mạng thông qua việc xây dựng và củng cố sự tin 
cậy của khách hàng. Một số hướng nghiên cứu tiếp theo nhằm khắc phục hạn chế của 
nghiên cứu này cũng được đề cập. 
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2. CƠ SỞ LÍ THUYẾT VỀ THƯƠNG MẠI ĐIỆN TỬ VÀ SỰ TIN CẬY CỦA KHÁCH 
HÀNG TRONG THƯƠNG MẠI ĐIỆN TỬ 

2.1. Tổng quan về thương mại điện tử 

Có rất nhiều định nghĩa về TMĐT nhưng định nghĩa được xem là đầy đủ nhất và 
phản ánh những xu hướng gần đây nhất trong kinh doanh TMĐT cho rằng TMĐT là 
việc sử dụng phương tiện thông tin liên lạc điện tử và công nghệ xử lí thông tin kĩ thuật 
số trong giao dịch kinh doanh để tạo ra, biến đổi, và xác định lại các mối quan hệ nhằm 
tạo ra giá trị giữa các tổ chức với nhau và giữa tổ chức với cá nhân (Andam, 2003, tr. 
6). Nói cách khác, TMĐT bao gồm các hoạt động kinh doanh hàng hoá và dịch vụ trực 
tuyến, trong đó các bên trao đổi với nhau theo phương thức điện tử hơn là gặp gỡ và 
trao đổi trực tiếp. Cụ thể hơn, TMĐT là sự kết hợp các hoạt động mua và bán qua 
mạng Internet, hay bất kỳ giao dịch nào nhằm mục đích chuyển giao quyền sở hữu 
hoặc quyền sử dụng hàng hoá hoặc dịch vụ thông qua phương tiện trung gian là máy vi 
tính. 

Các loại hình TMĐT chủ yếu bao gồm: (1) Doanh nghiệp với doanh nghiệp (B2B); 
(2) Doanh nghiệp với người tiêu dùng (B2C); (3) Doanh nghiệp với chính phủ (B2G); 
(4) Người tiêu dùng với người tiêu dùng (C2C); và (5) Thương mại di động (M-
commerce). Nghiên cứu này chỉ tập trung vào loại hình doanh nghiệp với người tiêu 
dùng (B2C). 

2.2. Sự tin cậy của khách hàng trong thương mại điện tử 

Theo Rousseau & cộng sự (1998), sự tin cậy của khách hàng trong TMĐT được hiểu 
là trạng thái tâm lí của khách hàng về ý định chấp nhận bị tổn thương do sự kỳ vọng của 
họ vào ý định hay hành vi của người bán trực tuyến. Theo đó, sự tin cậy của khách hàng 
trong TMĐT có thể ảnh hưởng đến hành vi chấp nhận rủi ro của khách hàng trong mối 
quan hệ của họ với người bán trực tuyến. 

Nhiều nghiên cứu trước đây đã khẳng định tầm quan trọng của sự tin cậy của khách 
hàng trong TMĐT (Ví dụ: Liu & cộng sự, 2004; Chen, 2007; Meziane & Kasiran, 2008; 
Flick, 2009; và Ling, 2010). Sở dĩ như vậy là vì khách hàng có thể phải chịu nhiều rủi ro 
khi tham gia giao dịch trong TMĐT. Khi mua hàng trực tuyến, khách hàng bị phụ thuộc 
vào người bán trong việc đảm bảo hàng hoá hay dịch vụ họ cần mua đúng với những gì 
họ mong đợi (Urban & cộng sự, 1999). Nói cách khác, những rủi ro đối với khách hàng 
trong giao dịch TMĐT xuất phát từ sự không chắc chắn trong môi trường giao dịch kinh 
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doanh trực tuyến và sự không chắc chắn liên quan đến việc người bán có ý định và có 
khả năng thực hiện giao dịch một cách đúng đắn hay không. 

Do đó, quan hệ giữa người mua và người bán là điều kiện cần thiết để tạo nên sự tin 
cậy của khách hàng, đặc biệt mối liên hệ trực tiếp giữa hai bên là khó có thể thay thế 
(Papadopoulou & cộng sự, 2001). Trong TMĐT trước đây, quan hệ hai chiều thường 
được thay thế bằng các phương tiện thông tin liên lạc một chiều, nghĩa là người mua chỉ 
nhận được thông tin từ Website, và do đó rất khó xây dựng lòng tin ở khách hàng. Tuy 
nhiên, những nỗ lực gần đây trong việc tạo ra quan hệ trao đổi hai chiều và trực tiếp trên 
Website phù hợp với lí thuyết về sự tin cậy và do đó, tạo điều kiện xây dựng lòng tin ở 
khách hàng (Papadopoulou & cộng sự, 2001). Một số nghiên cứu trước đây cho rằng 
cách tốt nhất để khắc phục điểm yếu về sự tương tác trực tiếp giữa người mua và người 
bán trong TMĐT là biến Website thành dịch vụ lấy khách hàng làm trọng tâm cung cấp 
kinh nghiệm kĩ thuật số, góp phần phát triển mối quan hệ bền vững giữa doanh nghiệp và 
khách hàng (Papadopoulou & cộng sự, 2001, tr. 195). Nếu khách hàng nhận được dịch 
vụ tốt một lần, họ sẽ có lòng tin vào TMĐT. 

2.3. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu 

Nghiên cứu này phát triển mô hình và các giả thuyết nghiên cứu về ảnh hưởng các 
của yếu tố quyết định đến sự tin cậy của khách hàng trong TMĐT, chủ yếu dựa trên sự 
kết hợp hai mô hình nghiên cứu của Chen (2007) và Meziane & Kasiran (2008). Sở dĩ 
như vậy vì đây là hai mô hình được xây dựng tương đối tổng hợp nhằm đánh giá sự tin 
cậy của khách hàng trong TMĐT. Trong đó, mô hình của Meziane & Kasiran (2008) 
dựa trên thông tin khách hàng muốn tìm thấy trên Website TMĐT và kết quả từ những 
nghiên cứu trước đây về các yếu tố làm tăng sự tin cậy của họ đối với người bán trực 
tuyến, từ đó xác định bốn yếu tố chính quyết định sự tin cậy của khách hàng trong 
TMĐT bao gồm: (1) Sự tồn tại của công ty (Existence); (2) Liên kết của Website 
(Affiliation); (3) Chính sách của công ty (Corporate Policy); và (4) Sự thực hiện của 
người bán (Fulfillment). Trong khi đó, Chen (2007) theo hướng tiếp cận nhằm giữ 
chân khách hàng để phát triển mô hình hợp nhất về sự tin cậy của khách hàng trong 
bán lẻ điện tử, bao gồm bốn yếu tố: (1) Sự thực hiện của người bán (Fulfillment), (2) 
Thiết kế Website (Website Design); (3) Sự bảo đảm (Security); và (4) Sự thoả mãn 
dịch vụ khách hàng (Customer Service Satisfaction). Trong đó, yếu tố đầu tiên (Sự 
thực hiện của người bán) giống với mô hình của Meziane & Kasiran (2008), hai yếu tố 
cuối cùng (Sự bảo đảm và Sự thỏa mãn dịch vụ khách hàng) là các thành phần cấu 
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thành yếu tố Chính sách của công ty trong mô hình của Meziane & Kasiran (2008). 
Kết hợp các yếu tố của hai mô hình nói trên, nghiên cứu này đề xuất mô hình nghiên 
cứu với 5 giả thuyết như được trình bày trong Hình 1. 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

 

2.3.1. Sự tồn tại của công ty 

Trong TMĐT, giao dịch được thực hiện thông qua phương tiện trung gian là máy vi 
tính và mạng Internet nên người mua không có cơ hội gặp gỡ, tiếp xúc và trao đổi trực 
tiếp với người bán; do đó khách hàng sẽ chịu nhiều rủi ro hơn. Trong thế giới thực, sự 
hiện diện của doanh nghiệp giúp khách hàng biết về sự tồn tại của nó, và khi cần thiết, 
khách hàng có thể đến gặp trực tiếp người bán, nhờ đó làm cho khách hàng tin tưởng 

vào người bán (Cazier & cộng sự, 2006). Ngoài ra, để xây dựng lòng tin của khách 
hàng trong giao tiếp, doanh nghiệp cần  cung cấp cho họ nhiều thông hơn và giúp 
họ dễ dàng tìm thấy những thông tin này (Nielsen & cộng sự, 2000). Araujo & 

Araujo (2003) cũng có lập luận tương tự về việc xây dựng lòng tin của khách hàng 
trong TMĐT; theo đó, người bán cần giao tiếp trực tiếp với khách hàng, nghĩa là họ 
phải tồn tại thực sự đằng sau Website của mình. 

Việc cung cấp thông tin để chứng minh sự tồn tại của các công ty như địa chỉ và số 
điện thoại có thể truyền tải thông điệp rằng công ty có tồn tại bên ngoài các giao dịch 
thực tế, nhờ đó giúp người tiêu dùng kiểm soát và sử dụng thông tin liên lạc khi cần 

thiết. Ngoài ra, cung cấp thông tin về giấy phép đăng ký kinh doanh với cơ quan chức 

H1	

H2

H3	

H4	

H5

SỰ TỒN TẠI CỦA CÔNG TY

LIÊN KẾT CỦA WEBSITE 

CHÍNH SÁCH CỦA CÔNG TY 

SỰ THỰC HIỆN CỦA NGƯỜI BÁN 

SỰ TIN CẬY CỦA KHÁCH HÀNG  

TRONG THƯƠNG MẠI ĐIỆN TỬ 

THIẾT KẾ WEBSITE 
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năng sẽ giúp người tiêu dùng dễ dàng xác minh tính hợp lệ của công ty và làm tăng sự 
tin tưởng của họ. Do đó, nghiên cứu giả định rằng: 

Giả thuyết H1: Sự tồn tại của công ty có ảnh hưởng tích cực đến sự tin cậy của 
khách hàng trong TMĐT. 

2.3.2. Liên kết của Website 

Website được công nhận là đáng tin cậy sẽ nâng cao nhận thức của người tiêu dùng 
về độ tin cậy của Website (Cheskin, 1999; Gritzalis & Gritzalis, 2001). Sự công nhận 
này bảo đảm hoạt động bán hàng thực sự của doanh nghiệp và chính sách bán hàng 
đăng trên giao diện Website. Ví dụ, một Website đăng ký là Website TMĐT đáp ứng 

các yêu cầu, tiêu chuẩn do chính phủ đặt ra sẽ được công nhận là tin cậy. Việc xác 

nhận là "Website tin cậy" rất cần thiết và quan trọng đối với các Website, đặc biệt là 

những Website mới trong lĩnh vực TMĐT. Các Website mới thường sử dụng sự xác 

nhận của bên thứ ba để bảo đảm về hành vi hoặc chất lượng sản phẩm hay dịch vụ mà 
họ cung cấp (Araujo & Araujo, 2003). 

Từ góc độ của người tiêu dùng, khách hàng ngày càng có lòng tin và có quan hệ 
bền vững lâu dài với nhà cung cấp dựa vào kinh nghiệm của mình. Tuy nhiên, để 
xây dựng quan hệ với những khách hàng mới, doanh nghiệp phải tạo được lòng tin 
của khách hàng (Noteberrge & cộng sự, 1999). Một số phương pháp phổ biến 
nhằm tạo sự liên kết của Website trong TMĐT bao gồm sự xác nhận của bên thứ 
ba, đăng ký thành viên, và sử dụng các liên kết cổng TMĐT. Sự xác nhận của bên 
thứ ba đặc biệt có ý nghĩa đối với những người bán ít tên tuổi và có mức độ rủi ro 
cao hơn so với những người bán được nhiều người biết đến như Amazon và eBay. 
Đăng ký thành viên với tổ chức có thẩm quyền có thể tạo sự tin cậy cần thiết trong 
các lĩnh vực đề cao tầm quan trọng của kĩ năng và chuyên môn. Sử dụng các liên 
kết cổng có uy tín cũng góp phần xây dựng lòng tin đối với người bán. Với các lập 

luận trên, nghiên cứu giả định rằng: 

Giả thuyết H2: Liên kết của Website có ảnh hưởng tích cực đến sự tin cậy của 
khách hàng trong TMĐT.  

2.3.3. Chính sách của công ty 

Chính sách bảo mật trực tuyến được hiểu là tuyên bố của người bán về sự riêng tư 
của khách hàng và các khách hàng được bảo vệ khi tham gia vào các Website 
TMĐT. Kết quả phỏng vấn trực tiếp với khách hàng đã chỉ ra rằng sự riêng tư là mối 
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quan tâm lớn đối với những người sử dụng Internet (Cavoukian & Crompton, 
2000). Có rất nhiều khiếu nại liên quan đến quyền riêng tư, như việc nhận được e-mail 
không mong muốn (thư rác), bị quấy rối bởi các cuộc gọi, và khiếu nại về việc bán 
thông tin cá nhân cho bên thứ ba hoặc nguy hiểm hơn là bị đánh cắp thông tin và đưa 
vào các giao dịch không mong muốn (Mithal, 2000). Yêu cầu quan trọng đối với an 
ninh trong TMĐT là bảo vệ thông tin khách hàng trong quá trình giao dịch, xác nhận 
giao dịch không phải là giao dịch giả mạo, hoặc đảm bảo rằng không ai có thể làm gián 
đoạn quá trình xử lí giao dịch để ăn cắp thông tin giao dịch (Patton & Jϕsang, 2004).  

Trong TMĐT, các chính sách như bảo mật, sự hài lòng của khách hàng và bảo đảm 
có thể giúp người tiêu dùng đánh giá độ tin cậy của một công ty. Các chính sách này 
có thể ảnh hưởng đến mức độ rủi ro trong giao dịch. Chính sách công ty như đảm bảo 
trả lại tiền có thể giảm rủi ro cho người tiêu dùng bằng cách cho họ kiểm soát nhiều 
hơn đối với đầu ra của giao dịch, nghĩa là khách hàng có thể trả lại sản phẩm nếu họ 
không hài lòng mà không bị thiệt hại gì. Do đó, nghiên cứu giả định rằng: 

Giả thuyết H3: Chính sách của công ty có ảnh hưởng tích cực đến sự tin cậy của 
khách hàng trong TMĐT. 

2.3.4. Sự thực hiện của người bán 

Những người bán hàng trên Website cần phải hiểu rằng các giao dịch của họ với 
khách hàng chỉ có thể thành công nếu họ có thể đảm bảo giao hàng cho khách hàng và 

đảm bảo an toàn trong thanh toán cho khách hàng. Khoảng 9 trong số 10 người sử 

dụng hình thức mua sắm trực tuyến muốn người bán giải thích các vấn đề ngay sau khi 
hàng có thể được giao cho khách hàng, xác nhận đơn hàng với khách hàng hoặc một 
tuyên bố rõ ràng về chính sách bảo hành, thay đổi, trả lại sản phẩm nếu sản phẩm 

không đúng như thông tin ban đầu (Patton & Jϕsang, 2004). Trong hóa đơn người bán 

nên cung cấp thông tin rõ ràng về cách thức giao dịch, tên của công ty, và phương thức 

thanh toán. Người bán cần bảo đảm uy tín của họ trong việc chăm sóc khách hàng như 

các vấn đề về giao hàng, thanh toán vì điều này tạo ra môi trường đáng tin cậy cho các 
giao dịch trong TMĐT (Jarvenpa & cộng sự, 2000). 

Danh tiếng của người bán truyền tải thông tin về kết quả hoạt động cũng như hành 

vi trong quá khứ của doanh nghiệp. Danh tiếng tốt có thể tạo ra nền tảng về sự tin cậy 

trong kinh doanh và ít nhiều bảo đảm người bán sẽ thực hiện và cư xử tương tự trong 
tương lai. Với các lập luận trên, nghiên cứu giả định rằng: 
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Giả thuyết H4: Sự thực hiện của người bán có ảnh hưởng tích cực đến sự tin cậy 
của khách hàng trong TMĐT. 

2.3.5. Thiết kế Website 

Feng & cộng sự (2004) lập luận rằng các Website được người tiêu dùng tin cậy nếu 
cung cấp thông tin liên lạc thực tế của văn phòng của công ty, hoặc môi trường tương 
tác của tổ chức để củng cố niềm tin cá nhân, và cho phép trao đổi giữa khách hàng và 

công ty. Trong nghiên cứu của mình, Feng & cộng sự (2004) kết luận việc cung cấp 

bằng chứng để giúp khách hàng biết đến đánh giá của những khách hàng khác, nhất là 
những người có kinh nghiệm sẽ hữu ích trong việc xây dựng sự tin tưởng của người 

tiêu dùng đối với "người bán trực tuyến". Cũng theo kết quả của nghiên cứu này, 
thiết kế Website là một trong những vấn đề cần quan tâm vì nó ảnh hưởng đến cách 
người tiêu dùng đánh giá Website và việc họ có tin tưởng vào hoạt động TMĐT của 
Website hay không. 

Wolfinbarger & Gilly (2003) cũng cho rằng thiết kế Website ảnh hưởng đến sự 
thỏa mãn của người tiêu dùng khi tham gia hoạt động TMĐT, thể hiện ở các yếu tố 
như: Hình thức trình bày và tổ chức thông tin, hình ảnh sản phẩm, chức năng tìm 
kiếm thông tin, công nghệ sử dụng và mức độ cập nhật đầy đủ của thông tin 
(Ranganathan & Ganapathy, 2002). Do đó, nghiên cứu giả định rằng: 

Giả thuyết H5: Thiết kế Website của công ty có ảnh hưởng tích cực đến sự tin cậy 
của khách hàng trong TMĐT. 

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

3.1. Thang đo các biến khái niệm 

Bảng câu hỏi nháp được xây dựng dựa trên thang đo các biến khái niệm trong mô 
hình nghiên cứu (Bảng 1). Tất cả các biến khái niệm đều được đo lường bởi thang đo 
likert từ 1 (rất phản đối) đến 5 (rất đồng ý). Trong đó, năm biến độc lập bao gồm: (1) 
Sự tồn tại của công ty; (2) Liên kết của Website; (3) Chính sách của công ty; (4) Sự 
thực hiện của người bán; và (5) Thiết kế Website có tác động tích cực đến biến phụ 
thuộc là Sự tin cậy của khách hàng trong TMĐT. Thang đo các biến đều được kế thừa 

từ những nghiên cứu trước, bao gồm: Meziane & Kasiran (2008), Joseph-Vaidyan 
(2008), Chen (2007), Man (2006), và Ranganathan & Ganapathy (2002). Cụ thể là, 

thang đo ba biến Sự tồn tại của công ty, Liên kết của Website, và Sự tin cậy của khách 
hàng trong TMĐT đều gồm 4 biến quan sát, hai biến Chính sách của công ty và Sự 
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thực hiện của người bán được đo lường bởi 6 biến quan sát, và biến Thiết kế Website 
được đo lường bởi 10 biến quan sát, dẫn đến tổng số 34 biến quan sát. 

Bảng 1. Thang đo các biến khái niệm 

Biến khái 
niệm 

Biến quan 
sát 

Phát biểu Nguồn 

Sự tồn tại của 
công ty 
(Existence) 

EXIS1 Website X có địa chỉ liên hệ rõ ràng 

Meziane & 
Kasiran 
(2008) 

EXIS2 
Website X có số điện thoại cố định để liên 
hệ 

EXIS3 Website X có thông tin về người đại diện 

EXIS4 
Website X có đăng ký cung cấp dịch vụ 
TMĐT 

Liên kết của 
Website 
(Affiliation) 

AFFI1 
Website X được xếp hạng cao trong số các 
Website có uy tín 

Meziane & 
Kasiran 
(2008) 

AFFI2 
Website X cho phép người sử dụng đăng 
ký làm thành viên 

AFFI3 
Website X luôn cập nhật thông tin mới 
cho các thành viên 

AFFI4 
Website X tham gia chỉa sẻ thông tin 
trong cộng đồng TMĐT 

Chính sách 
của công ty 
(Corporate 
Policy) 

POLI1 
Nhân viên của Website X luôn sẵn sàng 
giúp đỡ anh/chị 

Joseph-
Vaidyan 
(2008) 

POLI2 
Nhân viên của Website X tìm hiểu và giúp 
anh/chị giải quyết vấn đề của mình 

POLI3 Quá trình truy cập của Website X an toàn 

POLI4 

Website X không để lộ thông tin cá nhân 
của anh/chị cho bên thứ ba nếu anh/chị 
không đồng ý 

POLI5 
Website X có chính sách bảo hành rõ ràng 
cho sản phẩm của mình 



 
 

60 | Trần Hà Minh Quân & Trần Huy Anh Đức | 51 - 69   

 

POLI6 
Website X cam kết thời gian xử lí bảo 
hành nhanh chóng 

Sự thực hiện 
của người bán 
(Fulfillment) 

FULF1 
Sản phẩm được giao đúng thời gian cam 
kết 

Chen 
(2007); 
Ranganathan 
& 
Ganapathy 
(2002) 

FULF2 
Anh/chị sẽ nhận được đúng sản phẩm mà 
anh/chị đặt hàng trên Website X 

FULF3 
Phương thức thanh toán dễ dàng và tiện 
lợi 

FULF4 Thông tin trên hóa đơn rõ ràng 

FULF5 Thông tin trên hóa đơn chính xác 

FULF6 
Website X nhận được nhiều phản hồi tích 
cực từ cộng đồng về dịch vụ của mình 

Thiết kế 
Website 
(Website 
desgin) 

WEDE1 
Hình thức của Website X rất chuyên 
nghiệp 

Chen 
(2007); 
Ranganathan 
& 
Ganapathy 
(2002) 

WEDE2 
Hình ảnh sản phẩm trông rất thật và được 
thể hiện từ nhiều góc cạnh 

WEDE3 

Công nghệ của Website X cho phép 
anh/chị dễ dàng chuyển sang xem sản 
phẩm khác 

WEDE4 

Anh/chị không mất nhiều thời gian để 
tham quan tìm hiểu thông tin trên Website 
X  

WEDE5 
Thông tin và bài báo về sản phẩm luôn 
được cập nhật trên Website X 

WEDE6 
Cách trình bày và tổ chức của Website X 
giúp anh/chị tìm kiếm sản phẩm dễ dàng 

WEDE7 

Chức năng 'tìm kiếm' giúp anh/chị dễ 
dàng tìm thấy thông tin mình cần nhanh 
chóng 
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WEDE8 
Website X lưu lại thông tin về sản phẩm 
mà anh/chị đã xem 

WEDE9 
Website X cho phép anh/chị dễ dàng so 
sánh các sản phẩm khác nhau để lựa chọn 

WEDE10 
Website X cho phép anh/chị biết sự sẵn có 
của sản phẩm trong quá trình tìm kiếm 

Sự tin cậy của 
khách hàng 
trong TMĐT 
(Customer 
Trust in E-
Commerce) 

TRUS1 Anh/chị tin tưởng vào Website X 

Man (2006) 

TRUS2 
Anh/chị tin rằng Website X luôn giữ cam 
kết 

TRUS3 
Anh/chị sẽ sử dụng Website X này khi có 
nhu cầu trong tương lai 

TRUS4 
Anh/chị sẽ giới thiệu những người khác sử 
dụng Website X 

3.2. Phương pháp thu thập và phân tích dữ liệu 

Quá trình thu thập dữ liệu gồm hai giai đoạn: Nghiên cứu sơ bộ và nghiên cứu 
chính thức. Nghiên cứu sơ bộ định tính sử dụng bảng câu hỏi nháp được tiến hành 
thông qua kĩ thuật phỏng vấn sâu 20 khách hàng theo phương pháp lấy mẫu tiện lợi. 
Kết quả là 15 trong số 20 người được phỏng vấn nhất trí việc loại bỏ yếu tố Sự thực 
hiện của người bán (Fulfillment) ra khỏi mô hình nghiên cứu (tức giả thuyết 4). Sở dĩ 
như vậy vì nghiên cứu này muốn xác định các yếu tố ảnh hưởng đến sự tin cậy của 
khách hàng trong TMĐT mà không nhất thiết phải có kinh nghiệm. Tuy nhiên, để trả 
lời các câu hỏi liên quan đến yếu tố Sự thực hiện của người bán đòi hỏi người tiêu 
dùng phải có kinh nghiệm trong TMĐT. Do đó, bảng câu hỏi nháp sau khi đã loại bỏ 
yếu tố Sự thực hiện của người bán được tiếp tục sử dụng cho nghiên cứu chính thức. 

Bảng câu hỏi chính thức được gửi trực tiếp và qua thư điện tử cho 350 người tiêu 
dùng ở TP.HCM và tỉnh Bình Dương theo phương pháp lấy mẫu tiện lợi. Đối tượng 
khảo sát bao gồm những người đã sử dụng tài khoản trực tuyến để mua sắm trực tuyến 
và những người có kiến thức về TMĐT hoặc mua sắm trực tuyến và sẽ sử dụng hình 
thức mua sắm này trong tương lai. Trong số 272 bảng câu hỏi được trả lời và gửi lại, 
có 32 bảng câu hỏi chưa hoàn thành nên bị loại bỏ. Bộ dữ liệu cuối cùng gồm 240 mẫu 
được sử dụng để tiến hành phân tích thông qua kĩ thuật đánh giá thang đo và kiểm định 
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mô hình lí thuyết sử dụng phần mềm SPSS 20.0. Cụ thể là độ tin cậy và độ giá trị của 
thang đo trong nghiên cứu chính thức được đánh giá bằng hai công cụ là hệ số tin cậy 
Cronbach’s Alpha và phân tích nhân tố khám phá EFA. Tiếp theo, mô hình lí thuyết và 
các giả thuyết nghiên cứu được kiểm định sử dụng phương pháp hồi quy tuyến tính đa 
biến. Các giả định cần thiết đối với phân tích nhân tố khám phá EFA và hồi quy tuyến 
tính đa biến cũng được kiểm tra để đảm bảo độ tin cậy của các kết quả ước lượng (Hair 
& cộng sự, 2006). 

4. KẾT QUẢ KIỂM ĐỊNH THANG ĐO VÀ MÔ HÌNH LÍ THUYẾT 

4.1. Mô tả mẫu nghiên cứu 

Trong số 240 người được hỏi, 83% sở hữu tài khoản mua hàng trực tuyến, 74% đã 

sử dụng tài khoản này để mua hàng trực tuyến, và 62% đã có kinh nghiệm từ 1 năm trở 

lên. Không có sự chênh lệch đáng kể về tỉ lệ nam/nữ (dưới 2%). Hơn một nửa số người 

tham gia khảo sát có độ tuổi từ 18 đến 24, còn lại đa số từ 25 đến 35 tuổi. Đây là độ 
tuổi năng động, nhanh chóng thích nghi với các xu hướng mới và đồng thời cũng có 

thu nhập riêng. Khoảng 90% số người được hỏi có trình độ đại học và sau đại học. Về 
nghề nghiệp, 36% đối tượng khảo sát là sinh viên, 43% nhân viên văn phòng, và 7% 

cấp quản lí. Đáng chú ý là 32% số người được hỏi có thu nhập dưới 3 triệu đồng/tháng, 

34% từ 3 triệu đến dưới 7 triệu đồng, 28% từ 7 triệu đến dưới 15 triệu đồng, và chỉ 5% 
có thu nhập trên 15 triệu đồng/tháng.  

4.2. Kiểm định thang đo các biến khái niệm 

Kết quả phân tích hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha trong Bảng 2 cho thấy tất cả các 
thang đo đều có hệ số alpha đạt yêu cầu (lớn hơn 0,7) và các biến quan sát của các thang 
đo đều có hệ số tương quan biến-tổng cao hơn 0,3 (Hair & cộng sự, 2006).  
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Bảng 2. Kết quả phân tích hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha 

Biến quan sát 
Trung bình 

thang đo nếu 
loại biến 

Phương sai của 
thang đo nếu loại 

biến 

Hệ số tương 
quan biến-
tổng hiệu 

chỉnh 

Hệ số 
Cronbach’s 
Alpha nếu 

loại biến 

Sự tồn tại của    
công ty 

Cronbach's Alpha = 0,813 

EXIS1 11,7250 7,3220 0,656 0,754 

EXIS2 11,6083 7,8210 0,658 0,756 

EXIS3 11,9875 7,2260 0,643 0,761 

EXIS4 11,8667 7,8650 0,577 0,791 

Liên kết Website Cronbach's Alpha = 0,754 

AFFI1 11,6208 5,5170 0,428 0,759 

AFFI2 11,3875 4,9250 0,569 0,686 

AFFI3 11,4750 4,6520 0,636 0,647 

AFFI4 11,6417 4,7750 0,572 0,684 

Chính sách của 
công ty 

Cronbach's Alpha = 0,911 

POLI1 18,9750 19,037 0,763 0,893 

POLI2 19,0875 18,783 0,785 0,890 

POLI3 18,8917 20,089 0,737 0,898 

POLI4 18,9458 19,164 0,691 0,904 

POLI5 18,9750 18,635 0,785 0,890 

POLI6 19,0625 18,854 0,754 0,894 

Thiết kế Website Cronbach's Alpha = 0,904 

WEDE1 33,5292 37,974 0,671 0,895 

WEDE2 33,3958 36,533 0,654 0,895 

WEDE3 33,4583 36,534 0,734 0,890 
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WEDE4 33,4458 37,026 0,692 0,893 

WEDE5 33,4792 37,866 0,598 0,899 

WEDE6 33,4167 36,863 0,760 0,889 

WEDE7 33,5458 36,441 0,723 0,891 

WEDE8 33,8833 37,526 0,562 0,901 

WEDE9 33,7375 37,232 0,588 0,900 

WEDE10 33,5458 36,860 0,653 0,895 

Sự tin cậy của 
khách hàng      
trong TMĐT 

Cronbach's Alpha = 0,859 

TRUS1 10,5208 5,7070 0,707 0,819 

TRUS2 10,4583 5,6890 0,746 0,803 

TRUS3 10,2000 6,0440 0,667 0,835 

TRUS4 10,4583 5,6220 0,697 0,823 

Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA lần thứ nhất cho thấy chỉ số KMO là 0,92 và 
kết quả kiểm định Bartlett có p < 5% thỏa điều kiện phân tích EFA. Các biến quan sát 
AFFI1, WEDE7, WEDE8, và WEDE9 có trọng số nhân tố nhỏ hơn 0,5 nên lần lượt bị 
loại khỏi thang đo. Kết quả phân tố EFA lần cuối (Bảng 3) cho thấy chỉ số Eigenvalues 
lớn hơn 1 và thang đo của 5 biến khái niệm với 24 biến quan sát đều đạt yêu cầu về nhân 
tố trích với tổng phương sai trích đạt 58,92%. 

Bảng 3. Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA 

Nhân tố Biến quan sát 

Sự tồn tại của công ty EXIS1, EXIS2, EXIS3, EXIS4 

Liên kết của Website AFFI2, AFFI3, AFFI4 

Chính sách của công ty POLI1, POLI2, POLI3, POLI4, POLI5, POLI6 

Thiết kế Website WEDE1, WEDE2, WEDE3, WEDE4, WEDE5, WEDE6, WEDE10 

Sự tin cậy của khách hàng 
trong TMĐT 

TRUS1, TRUS2, TRUS3, TRUS4 
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4.3. Kiểm định mô hình lí thuyết và các giả thuyết nghiên cứu 

Bảng 4 cho thấy tất cả các hệ số tương quan Pearson đều lớn hơn 0,3 (p =0,000), 
chứng tỏ mối quan hệ tương quan tích cực có ý nghĩa giữa các biến độc lập và biến phụ 
thuộc.  

Bảng 4. Hệ số tương quan Pearson 

 
Sự tồn tại 

của công ty 
Liên kết của 

Website 
Chính sách 
của công ty 

Thiết kế 
Website 

Sự tin cậy 
của khách 
hàng trong 

TMĐT 

Sự tồn tại của 
công ty 1,000 0,393 0,466 0,563 0,384 

Liên kết của 
Website 0,393 1,000 0,264 0,504 0,410 

Chính sách 
của công ty 0,466 0,264 1,000 0,619 0,383 

Thiết kế 
Website 0,563 0,504 0,619 1,000 0,470 

Sự tin cậy của 
khách hàng 
trong TMĐT 

0,384 0,410 0,383 0,470 1,000 

Kết quả phân tích hồi quy tuyến tính giữa các biến độc lập và biến phụ thuộc được 
trình bày trong Bảng 5. Hệ số tương quan đa biến R2 điều chỉnh = 0,275, p < 0,000 cho 
thấy 27,5% độ biến thiên của biến phụ thuộc được giải thích bởi các biến độc lập. 
Trong đó, ba biến: (1) Liên kết của Website; (2) Chính sách của công ty, và (3) Thiết 
kế Website đóng góp có ý nghĩa và duy nhất vào việc dự báo sự tin cậy của khách hàng 
trong TMĐT (p < 0,05), do dó giả thuyết H2, H3 và H5 được chấp nhận. Tuy nhiên, 
biến còn lại là Sự tồn tại của công ty đóng góp một phần không đáng kể vào việc dự 
báo này (0,05 < p < 0,1), do đó giả thuyết H1 chỉ được ủng hộ một phần. 
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Bảng 5. Kết quả phân tích hồi quy đa biến 

Mô hình 

Hệ số chưa 
chuẩn hoá 

Hệ số 
chuẩn hoá Giá trị

t 
Mức ý 
nghĩa

Đa cộng tuyến 

B Sai số chuẩn Beta Dung sai VIF 

(Hằng số) 0,837 0,274  3,052 0,003   

Sự tồn tại của công ty 0,100 0,060 0,114 1,655 0,099 0,642 1,557 

Liên kết của công ty 0,224 0,065 0,224 3,459 0,001 0,721 1,387 

Chính sách              
của công ty 

0,130 0,065 0,144 2,011 0,045 0,590 1,695 

Thiết kế Website 0,230 0,093 0,204 2,479 0,014 0,448 2,230 

Ghi chú: a. Biến phụ thuộc: Sự tin cậy của khách hàng 

5. KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý NGHIÊN CỨU 

Nghiên cứu này nhằm mục đích xác định những yếu tố chủ yếu ảnh hưởng đến sự 

tin cậy của khách hàng trong TMĐT. Cụ thể là nghiên cứu đã đề xuất bốn yếu tố quyết 

định niềm tin của khách hàng trong TMĐT và kiểm định mức độ tác động của chúng 

đến việc xây dựng lòng tin của khách hàng. Kết quả phân tích dữ liệu thu thập được từ 

240 người tiêu dùng cho thấy cả bốn yếu tố: (1) Thiết kế Website; (2) Liên kết của 
Website; (3) Chính sách của công ty; và (4) Sự tồn tại của công ty sở hữu Website đều 

có tác động tích cực đến sự tin cậy của khách hàng trong TMĐT. Trong đó, thiết kế 

Website của công ty có ảnh hưởng lớn nhất đến sự tin tưởng của khách hàng, theo sau 

là hai yếu tố Liên kết của Website với cộng đồng và Chính sách của công ty. Tuy 
nhiên, sự tồn tại của công ty sở hữu Website chỉ có tác động một phần không đáng kể 

đến sự tin tưởng của khách hàng. 

Kết quả nghiên cứu có một số hàm ý đối với các các nhà quản lí công ty hoạt động 
TMĐT ở VN nhằm giúp họ có định hướng phát triển đúng đắn và xây dựng được lòng 
tin ở khách hàng. Thứ nhất, theo kết quả nghiên cứu, thiết kế Website của công ty có 
ảnh hưởng tích cực và có ý nghĩa nhất đến sự tin cậy của khách hàng, do đó công ty 

cần có sự đầu tư kĩ lưỡng về nội dung và hình thức thiết kế Website của mình. Sở dĩ 

như vậy là vì trong TMĐT, Website là bộ mặt của công ty, là người đại diện của công 
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ty và khách hàng liên hệ với công ty thông qua Website. Do đó, đầu tư vào thiết kế 

Website giống như đầu tư xây dựng cơ sở hạ tầng, xây dựng hình ảnh của công ty 

trong mắt khách hàng để thu hút và tạo niềm tin với khách hàng. Thứ hai, các liên kết 

của Website với cộng đồng cũng có tác động tích cực đến sự tin tưởng của khách hàng, 

vì vậy các nhà quản lí doanh nghiệp cần phải chú ý đến vấn đề này. Khách hàng đều 

thừa nhận môi trường trực tuyến rộng và có nhiều rủi ro, vì vậy công ty nên xây dựng 
hình ảnh của mình bằng cách thường xuyên chia sẻ thông tin hữu ích cho cộng đồng. 
Thứ ba, mặc dù không có tác động mạnh mẽ bằng hai yếu tố nói trên, nhưng chính 
sách của Website cũng có tác động tích cực đến sự tin cậy của khách hàng trong 

TMĐT. Vì vậy, công ty cần chú ý đến các chính sách phù hợp để bán sản phẩm và đảm 

bảo lợi ích của khách hàng. Thông qua đó, khách hàng sẽ tin tưởng hơn vào 

Website. Cuối cùng, sự tồn tại của công ty đằng sau Website mặc dù có tác động 

không đáng kể đến sự tin tưởng của khách hàng nhưng công ty không thể bỏ qua yếu 
tố này, đơn giản như công khai thông tin liên lạc của công ty để các khách hàng có thể 
liên hệ trực tiếp khi cần thiết. 

Như đã trình bày ở trên, lĩnh vực TMĐT vẫn còn khá mới ở VN, và người tiêu dùng 

còn nhiều hoài nghi khi nói đến hoạt động này. Do đó, các công ty tham gia vào lĩnh 

vực TMĐT cần phải thực hiện các bước cơ bản đầu tiên như đã trình bày ở trên để có 
thể thành công trong tương lai. Tuy nhiên, cũng như bất kỳ dự án nghiên cứu nào, 
nghiên cứu này không tránh khỏi một số hạn chế như phương pháp lấy mẫu thuận tiện 
và chỉ giới hạn ở TP.HCM và tỉnh Bình Dương. Để có thể tăng tính chính xác và khái 
quát hóa của kết quả nghiên cứu, mô hình nghiên cứu cần được kiểm định với quy mô 
mẫu rộng hơn. Hơn nữa, hệ số R2 điều chỉnh tương đối thấp, do đó nghiên cứu tiếp 
theo có thể khảo sát thêm tác động của các nhân tố khác từ nhiều cách tiếp cận khác 
nhau đến sự tin cậy của khách hàng trong TMĐT, từ đó cung cấp một bức tranh tổng 
thể và đầy đủ hơn về các yếu tố quyết định lòng tin của khách hàng trong hoạt động 
này 
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