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Tóm tắt 

Mục đích của nghiên cứu nhằm xác định các nhân tố tác động đến 

niềm tin khách hàng và mối quan hệ giữa niềm tin khách hàng với ý 

định mua sắm qua truyền hình tại VN. Tác giả sử dụng phương pháp 

hỗn hợp hai giai đoạn với kĩ thuật Delphi lấy ý kiến chuyên gia và mô 

hình cấu trúc tuyến tính (SEM) để phân tích dữ liệu định lượng cho 

mẫu gồm 480 khách hàng tại TP.HCM. Kết quả cho thấy chính sách 

bán hàng, thông tin công bố và sự thuận tiện khi mua sắm qua kênh 

truyền hình có ảnh hưởng mạnh nhất đến niềm tin khách hàng. Đồng 

thời, nghiên cứu chỉ ra khi niềm tin khách hàng tăng lên sẽ làm tăng ý 

định mua sắm qua truyền hình. Kết quả này là căn cứ quan trọng giúp 

các nhà quản trị hoạch định được chiến lược đúng đắn trong việc xây 

dựng niềm tin khách hàng nhằm thúc đẩy ý định mua sắm của khách 

hàng qua truyền hình ở VN. 

Abstract 

This study aims to determine the factors influencing the customer trust 

on TV shopping and investigate the relation between the customer 

trust and purchase intention to the shopping on TV. Constructing a 

mix-method approach in two phases with Delphi technique for 

surveying expert panel’s opinions and also adopting Structural 

Equation Modeling (SEM) for the dataset of 480 customers in Ho Chi 

Minh City, we find that such factors as sales policy, product and 

service information, and shopping convenience influenced most 

strongly the customers trust, and that greater trust results in increasing 

purchase intention. This study’s results are significant to managers’ 

setting up a right plan for building the customers trust to increase the 

customer’s purchase intention on TV in Vietnam. 
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1. Giới thiệu  

Mô hình bán lẻ qua truyền hình xuất hiện lần đầu tiên tại Mỹ trong những năm đầu 

của thập niên 1990 bởi hai công ty QVC và HSN, và được xem như là một “cuộc cách 

mạng” về bán lẻ tại Mỹ (Ryan, 1994; Solomon, 1994). Sau đó mô hình này phát triển 

mạnh mẽ tại các nước châu Âu và châu Á như Đức, Anh, Hàn Quốc, Nhật, Trung Quốc, 

v.v.. và trở thành kênh mua sắm mới được rất nhiều người tiêu dùng ưa chuộng” (Lee, 

2008). Thời gian gần đây, mô hình này đã du nhập vào VN và được nhiều người đón 

nhận. Hiện nay, có nhiều công ty bán lẻ qua truyền hình đã thành lập và hoạt động khá 

hiệu quả ở VN như Lotte Đất Việt, VGShop, SCJ, và đặc biệt sắp tới thị trường bán lẻ 

qua truyền hình VN sẽ đón thêm một liên doanh khá hùng mạnh khác là VTV-

HYUNDAI, liên doanh của các đơn vị thuộc Đài Truyền hình VN và Tập đoàn 

HYUNDAI Home Shopping Network của Hàn Quốc. Điều này hứa hẹn sẽ mang đến 

cho người tiêu dùng Việt được trải nghiệm những tiện ích mua sắm mới và hiện đại. 

Cũng như các loại hình thương mại điện tử khác, trong loại hình bán lẻ qua truyền 

hình, khách hàng không thể nhìn thấy và kiểm tra sản phẩm thực tế như các kênh bán lẻ 

truyền thống khác nên việc đặt mua sản phẩm hoàn toàn dựa trên sự tin tưởng vào doanh 

nghiệp bán hàng (Dan & cộng sự, 2009). Trong mô hình này, niềm tin là yếu tố quan 

trọng; vì vậy, doanh nghiệp cần tạo ra môi trường kinh doanh đáng tin cậy để khách 

hàng có thể hoàn toàn đặt niềm tin vào giao dịch của họ (Dan & cộng sự, 2009). Niềm 

tin giúp cho khách hàng “vượt qua rào cản về sự không chắc chắn và rủi ro” của thương 

mại điện tử (McKnight & cộng sự, 2002).  

Việc xác định các yếu tố ảnh hưởng đến niềm tin khách hàng và mối quan hệ giữa 

niềm tin với ý định mua sắm của khách hàng có ý nghĩa đặc biệt quan trọng trong việc 

xây dựng chiến lược bán hàng qua truyền hình, giúp doanh nghiệp tạo dựng hình ảnh 

thương hiệu và lợi thế cạnh tranh.  

2. Cơ sở lí thuyết và phương pháp nghiên cứu 

2.1. Khái quát mô hình bán lẻ qua truyền hình 

Bán lẻ qua truyền hình là cách thức người bán trình bày sản phẩm trên truyền hình 

và người mua lựa chọn sản phẩm phù hợp với nhu cầu sử dụng nhờ các hình ảnh của sản 

phẩm, chức năng, tính năng sử dụng được người dẫn chương trình trình diễn trực tiếp 

trên truyền hình (Ryan, 1994). Khi người xem bị thuyết phục để mua một sản phẩm, đơn 
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giản họ chỉ cần gọi điện đặt hàng qua số điện thoại hiển thị trên màn hình. Đơn hàng sẽ 

được chuyển đến tận tay khách hàng sau một thời gian ngắn được báo trước. Khách hàng 

có thể thanh toán trước bằng thẻ tín dụng, hoặc thanh toán bằng tiền mặt sau khi đã kiểm 

tra và nhận hàng. Chính vì thế, mô hình bán lẻ trên truyền hình được xem là mang lại 

thuận tiện cho khách hàng; đặc biệt là rất phù hợp với những người bận rộn, không thể 

sử dụng Internet để đặt hàng, hoặc những người ở xa chợ, siêu thị.   

Mô hình bán lẻ qua truyền hình cung cấp đa dạng sản phẩm với giá cả cạnh tranh, 

phương thức thanh toán an toàn (với các chi tiết thẻ tín dụng được cung cấp qua điện 

thoại hoặc thanh toán bằng tiền mặt sau khi nhận hàng), dễ sử dụng và cơ chế giao hàng 

thuận tiện - một nhiệm vụ tương đối đơn giản, do tính chất của hàng hoá bán. Đặc biệt, 

chương trình bán hàng qua truyền hình còn cung cấp nhiều thông tin về sản phẩm, có 

thể làm cho sản phẩm thêm phần quan trọng nhờ được đạo diễn một cách có chủ đích 

(Pavitt, 1997). Ngoài ra, chương trình bán hàng trên truyền hình còn được dẫn bởi những 

người có kiến thức, am hiểu về sản phẩm, có hiểu biết về xu hướng tiêu dùng của xã hội, 

và cả những khách mời là những người nổi tiếng; do đó mô hình bán lẻ qua truyền hình 

“vừa mang tính giải trí, vừa mang tính giáo dục” (Lee, 2008; Pavitt, 1997; Ryan, 1994). 

2.2. Khái niệm về niềm tin  

Khái niệm về niềm tin đã được nghiên cứu trong nhiều lĩnh vực khác nhau, từ kinh 

doanh đến tâm lí học, y học, và khái niệm này ở mỗi lĩnh vực thường không giống nhau. 

Tuy nhiên, Robinson (1996) định nghĩa niềm tin lại mang tính bao hàm nhất: “Bên ủy 

thác niềm tin mong đợi, tin tưởng và kì vọng bên nhận ủy thác sẽ mang lại những lợi 

ích, sự thuận lợi, hoặc chí ít cũng không gây ra những bất lợi đối với họ”. Định nghĩa 

này nhấn mạnh ba đặc tính của niềm tin: Trước hết, mối quan hệ niềm tin liên quan đến 

hai bên: Bên ủy thác và bên được ủy thác, phụ thuộc vào nhau để cùng có lợi. Thứ hai, 

niềm tin liên quan đến sự không chắc chắn và rủi ro. Không có sự đảm bảo hoàn hảo nào 

về việc người được ủy thác sẽ làm theo sự mong đợi của người ủy thác. Thứ ba, bên ủy 

thác tin tưởng vào sự trung thực và lòng nhân từ của bên được ủy thác, và tin rằng bên 

được ủy thác sẽ không phản bội mình. 

2.3. Xây dựng niềm tin qua kênh bán lẻ trên truyền hình 

Theo Siau và Shen (2003), việc xây dựng niềm tin khách hàng trong thương mại điện 

tử nói chung là một quá trình năng động và tiêu tốn thời gian. Siau và Shen (2003) đã đề 

xuất mô hình phát triển niềm tin liên tục, theo đó trước tiên khách hàng hình thành niềm 
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tin ban đầu; kế đến thử nghiệm lặp đi lặp lại, cho đến khi lòng trung thành được thành 

lập (Hình 1).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1. Mô hình phát triển niềm tin của Siau & Shen (2003) 

Chìa khóa để xây dựng niềm tin là hình thành niềm tin ban đầu thông qua sự thu hút 

giao dịch đầu tiên (Siau & Shen, 2003). Trong mô hình bán lẻ trên truyền hình, việc hình 

thành niềm tin ban đầu được thực hiện bằng cách thu hút khách hàng xem chương trình 

thông qua cung cấp các chương trình hay, các hoạt động khuyến mãi, hoặc bằng cách 

chứng minh các đặc điểm vượt trội của mô hình bán lẻ qua truyền hình như tiện lợi, hiệu 

quả chi phí, tính giải trí và sự cần thiết cá nhân. Một khi khách hàng được thuyết phục 

để mua, họ phải có cảm nhận tích cực về doanh nghiệp bán hàng trong quá trình giao 

dịch để bắt đầu hình thành niềm tin ban đầu. Niềm tin khách hàng sẽ được phát triển liên 

tục khi doanh nghiệp luôn đảm bảo thực hiện đầy đủ và có trách nhiệm các cam kết của 

mình đối với khách hàng.    
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2.4. Mô hình và các giả thuyết nghiên cứu 

Cheung và Lee (2000) phân tích niềm tin khách hàng trong thương mại điện tử phụ 

thuộc vào ba yếu tố chính: (1) Rủi ro cảm nhận; (2) Sự tin tưởng cảm nhận đối với bên 

bán hàng; và (3) Các yếu tố bên ngoài. Trong khi đó, Lee và Turban (2001) cho rằng 

niềm tin khách hàng đối với hình thức bán hàng qua mạng phụ thuộc vào: Sự tin tưởng 

đối với nhà cung cấp hàng hóa, sự tin tưởng với phương tiện bán hàng, yếu tố bối cảnh, 

và các yếu tố đặc trưng. Còn Patton và cộng sự (2004) chỉ ra các yếu tố ảnh hưởng đến 

niềm tin khách hàng trong thương mại điện tử bao gồm: Rủi ro an ninh, các vấn đề cá 

nhân, và mức độ tin cậy trong quy trình giao dịch.  

Kết quả nghiên cứu của Egger và Groot (2000), và Jongeun (2004) cho thấy mô hình 

niềm tin khách hàng trong thương mại điện tử gồm 4 thành phần chính: Danh tiếng của 

thương hiệu, kinh nghiệm mua sắm trước đó đối với cùng nhà cung cấp hàng hóa, sự 

khác nhau trong quan niệm về niềm tin giữa các cá nhân, sự thuận tiện trong cách giao 

tiếp với phương tiện thương mại điện tử, chất lượng của thông tin cung cấp trên phương 

tiện thương mại điện tử, và các chính sách bán hàng của doanh nghiệp. 

Dựa trên mô hình phát triển niềm tin của Siau và Shen (2003) và mô hình CTIS 

(Customer Trust Internet Shopping) của Lee và Turban (2001), kết hợp với bằng chứng 

từ nghiên cứu thực tế, tác giả đề xuất mô hình lí thuyết niềm tin khách hàng trong mô 

hình bán lẻ qua truyền hình gồm 5 thành phần: (1) Cảm nhận của khách hàng về chính 

sách bán hàng của doanh nghiệp; (2) Cảm nhận của khách hàng về chất lượng thông tin 

công bố; (3) Cảm nhận của khách hàng về thương hiệu của doanh nghiệp; (4) Cảm nhận 

của khách hàng về mức độ an toàn trong các giao dịch; và (5) Cảm nhận của khách hàng 

về sự thuận tiện của hình thức bán hàng qua truyền hình. Mô hình lí thuyết cho nghiên 

cứu được thể hiện như sau: 
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Hình 2. Mô hình lí thuyết niềm tin khách hàng và ý định mua sắm 

Theo lí thuyết về hành vi hợp lí của Fishbien và Ajzen (1975), ý định hành vi là một 

bước tiếp theo của niềm tin hành vi. Xét trong trường hợp của nghiên cứu này, ý định 

mua sắm của khách hàng là bước tiếp theo của niềm tin khách hàng. Các nhân tố trong 

mô hình nghiên cứu được thảo luận chi tiết dưới đây: 

Cảm nhận của khách hàng về chính sách bán hàng:  Gustavsson và Johansson (2006), 

Petrovic, Ksela, Fallenböck và Kittl (2003) cho rằng chính sách bán hàng bao hàm các 

chính sách về sản phẩm, dịch vụ như phương thức đổi, trả hàng, thanh toán, giao hàng 

và các dịch vụ cộng thêm khác. Deutsch (1960), Hieu và Larry (2013), Yu-Hui & cộng 

sự (2011) chỉ ra cảm nhận của khách hàng về chính sách bán hàng là sự tin tưởng chính 

sách bán hàng của doanh nghiệp sẽ phù hợp với mong đợi của khách hàng về thời gian 

và phương thức giao hàng, phương thức thanh toán và các quy định về dịch vụ sau bán 

hàng (quy định về đổi, trả hàng, bảo hành, v.v..). Vì vậy, giả thuyết đặt ra là:  

𝐻1: Khách hàng cảm nhận về chính sách bán hàng của doanh nghiệp càng phù hợp 

thì niềm tin của khách hàng đối với doanh nghiệp càng cao. 

Cảm nhận của khách hàng về thương hiệu doanh nghiệp: Theo Petrovic & cộng sự 

(2003), đối với các công ty đã tham gia vào thị trường thương mại điện tử thì thương 
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hiệu được xem như là khởi nguồn không thể thiếu của niềm tin. Gustavsson và Johansson 

(2006), Petrovic và cộng sự (2003) tuyên bố thương hiệu doanh nghiệp rất hữu ích trong 

việc thúc đẩy niềm tin khách hàng. Aaker (1991) tin rằng thương hiệu tốt sẽ cung cấp sự 

đảm bảo về chất lượng và an toàn cho sản phẩm được bán ra. Theo Aaker (1991; 1996), 

Chieng và Goi (2011), thương hiệu tốt ít nhất phải có: Hệ thống nhận diện thương hiệu 

tốt, sức hút của thương hiệu tốt, mức độ đáng tin cậy của thương hiệu cao, và giá trị cảm 

nhận của thương hiệu tốt. Vì vậy, giả thuyết là: 

𝐻2: Cảm nhận của khách hàng về thương hiệu của doanh nghiệp càng tốt thì niềm 

tin của khách hàng đối với doanh nghiệp càng lớn. 

Cảm nhận của khách hàng về chất lượng thông tin công bố: Theo Yu-Hui và cộng 

sự (2011) và Peterson, Balasubramanian và Bronnenberg (1997) nói đến chất lượng 

thông tin là nói đến đặc điểm, độ tin cậy của thông tin và cách trình bày thông tin trên 

phương tiện truyền thông điện tử. Chất lượng thông tin bao gồm các thuộc tính như: 

Tính chính xác, tính đầy đủ, tính hữu ích, sự phù hợp và sự thấu hiểu. Vì đặc điểm cơ 

bản của bán hàng trực tuyến là cung cấp thông tin về sản phẩm, giao dịch và dịch vụ nên 

chất lượng thông tin cao sẽ dẫn đến niềm tin của khách hàng tốt hơn. Vì vậy, giả thuyết 

là: 

𝐻3: Cảm nhận của khách hàng về chất lượng thông tin công bố càng cao thì niềm tin 

của khách hàng đối với doanh nghiệp đó càng lớn. 

Cảm nhận của khách hàng về mức độ an toàn trong giao dịch: Rủi ro xảy ra trong 

các giao dịch trực tuyến là yếu tố quan trọng làm giảm sự tin tưởng của khách hàng đối 

với doanh nghiệp bán hàng trực tuyến, rủi ro đó bao gồm rủi ro về việc cung cấp thông 

tin sản phẩm, dịch vụ, khuyến mãi; rủi ro về việc bảo mật thông tin cá nhân; rủi ro về 

thực hiện thanh toán trực tuyến; rủi ro về việc bảo mật thông tin thẻ tín dụng (Cheung & 

Lee, 2000; Egger, 2006; Hieu & Larry, 2013; Patton & cộng sự, 2004). Theo Patton và 

Josang (2004), khách hàng sẽ tin tưởng và đón nhận thương mại điện tử nếu họ cảm 

nhận vấn đề đảm bảo an toàn trong giao dịch được đặt ra và doanh nghiệp phải thực sự 

nỗ lực để triển khai các biện pháp nhằm đảm bảo an toàn cho khách hàng khi họ thực 

hiện giao dịch. Vì vậy, giả thuyết là: 

𝐻4: Cảm nhận của khách hàng về sự an toàn trong giao dịch càng cao thì niềm tin 

của khách hàng đối với doanh nghiệp càng lớn. 

Cảm nhận của khách hàng về sự thuận tiện khi mua sắm: Theo Chen và Dhillon 

(2003),  cảm nhận của khách hàng về sự thuận tiện của thương mại điện tử phản ánh thái 
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độ của họ đối với việc mua sắm qua phương tiện này. Cảm nhận về sự thuận tiện được 

đo lường bởi mức độ chấp nhận của khách hàng đối với thương mại điện tử như là một 

kênh mua sắm mang lại nhiều tiện lợi cho họ. Theo Brown & cộng sự (2001), Hieu & 

Larry (2013), Ling & cộng sự (2010), sự thuận tiện của mô hình bán hàng qua truyền 

hình được đo lường bởi sự dễ dàng so sánh và đánh giá các sản phẩm cùng loại; dễ dàng 

lựa chọn các sản phẩm thay thế; tiết kiệm thời gian và chi phí cho khách hàng; thanh 

toán linh hoạt và tiện lợi. Ling & cộng sự (2010) cho rằng trong bán hàng trực tuyến, 

mức độ thuận tiện của hình thức bán hàng có mối quan hệ đối với sự tin tưởng của khách 

hàng. Do đó, giả thuyết là: 

𝐻5: Cảm nhận của khách hàng về sự thuận tiện của mô hình bán lẻ qua truyền hình 

càng cao thì niềm tin của khách hàng đối với doanh nghiệp đó càng cao. 

Niềm tin của khách hàng: Trước đây, một số tác giả đã đề xuất nhiều thang đo đo 

lường niềm tin khách hàng trong lĩnh vực thương mại điện tử như Brown & cộng sự 

(2001), Cheung & Lee (2000), Hieu & Larry (2013), Ling & cộng sự (2010), Yu-Hui & 

cộng sự (2011), nhưng thang đo niềm tin trong mô hình CTIS của Lee & Turban (2001) 

được nhiều nhà nghiên cứu sử dụng nhất. Lee & Turban (2001) cho rằng niềm tin của 

khách hàng thể hiện sự tin tưởng của khách hàng về chính sách bán hàng (khả năng và 

sự thiện chí của nhà cung cấp), thương hiệu doanh nghiệp (đặc trưng doanh nghiệp liên 

quan đến thương hiệu của doanh nghiệp), thông tin công bố ( sự đảm bảo và cam kết của 

bên thứ 3); sự đảm bảo an toàn trong giao dịch (sự đảm bảo riêng tư, sự bảo mật thông 

tin) và sự thuận tiện khi mua sắm (phương tiện giao dịch liên quan đến sự trình bày nội 

dung, khả năng tiếp cận). Ajzen (1991) cho rằng trong mua sắm trực tuyến, niềm tin tạo 

ra cảm giác có thiện chí đối với nhà cung cấp dịch vụ mua sắm trực tuyến và làm tăng ý 

định tiếp tục mua sắm của khách hàng. Weisberg & cộng sự (2011) cung cấp bằng chứng 

cho thấy niềm tin đóng vai trò quan trọng không thể thiếu trong việc định hướng ý định 

mua sắm của khách hàng. Do đó giả thuyết là: 

𝐻6: Niềm tin của khách hàng đối với doanh nghiệp bán lẻ qua truyền hình càng cao 

thì ý định mua các sản phẩm của doanh nghiệp đó của khách hàng càng tăng. 

Ý định mua sắm của khách hàng: Theo Abdul & Thongpapaln (2011), Hieu & Larry 

(2013), Palvia (2009), ý định mua sắm của khách hàng phản ánh sự hài lòng của khách 

hàng đối với doanh nghiệp và quyết định mua của khách hàng, do đó được đo lường bởi 

ba biến quan sát là hài lòng khi mua sắm qua truyền hình, quyết định mua sắm và ý định 

tiếp tục mua sắm.  
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3. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu định tính: Trong giai đoạn này, tác giả sử dụng phương pháp Delphi 

(Linstone  & Turoff, 2002) để thực hiện. Theo đó, bảng câu hỏi được tác giả xây dựng 

dựa trên các nghiên cứu trước đây có liên quan đến niềm tin khách hàng trong thương 

mại điện tử. Ý kiến của các chuyên gia được thu thập thông qua việc phỏng vấn trực tiếp 

với 3 vòng tham vấn. Việc phân tích dữ liệu định tính là nhóm những câu trả lời giống 

nhau thành một nhóm, những nhóm câu trả lời có sự đồng thuận cao sẽ được lựa chọn 

cho chủ đề nghiên cứu. Cụ thể ở vòng một, các câu trả lời có tỉ lệ đồng thuận từ 90% 

người tham gia khảo sát trở lên sẽ được đưa vào nghiên cứu chính thức, các câu trả lời 

có tỉ lệ đồng thuận đạt từ 80% đến 89% người tham gia khảo sát sẽ được đưa vào tham 

vấn ở vòng thứ 2. Các câu trả lời có tỉ lệ đồng thuận đạt dưới 79% sẽ bị loại, ngoài ra 

các ý kiến trả lời khác (không nằm trong nhóm câu trả lời được lựa chọn) cũng được đưa 

vào tham vấn ở vòng thứ 2. Tương tự đối với vòng thứ 2 và vòng thứ 3, tác giả sẽ xây 

dựng được bảng câu hỏi khảo sát sử dụng cho giai đoạn nghiên cứu định lượng. Ý kiến 

của nhóm chuyên gia đã củng cố bằng chứng cho việc xây dựng mô hình nghiên cứu và 

các thang đo (Linstone & Turoff, 2002).  

Nghiên cứu định lượng: Trong giai đoạn này, số liệu được thu thập trực tiếp bằng 

cách gửi câu hỏi phỏng vấn và thu thập tại nhà của người tham gia. Việc lấy mẫu được 

thực hiện bằng kĩ thuật lấy mẫu xác suất, không thay thế để tạo ra danh sách người tham 

gia từ niên giám điện thoại TP.HCM năm 2012. Sau khi tiến hành thu thập số liệu, kiểm 

đếm và loại các phiếu không hợp lệ, kết quả có 480 phiếu hợp lệ trong tổng số 1.105 

phiếu phát ra được sử dụng để tạo thành bộ dữ liệu mẫu. Theo Hair & cộng sự (2006), 

kích cỡ mẫu ít nhất là bằng 10 lần số biến quan sát. Như vậy, với số biến quan sát là 26 

thì kích cỡ mẫu 480 là phù hợp với phạm vi của nghiên cứu này. Dữ liệu thu thập sẽ 

được mã hóa và xử lí thông qua phần mềm xử lí thống kê SPSS 20.0 và AMOS 21.0.  

Các chỉ báo được đánh giá thông qua thang đo likert 5 mức độ từ 1 thể hiện cảm nhận 

rất không đồng ý đến 5 thể hiện cảm nhận rất đồng ý với phát biểu. Thang đo các khái 

niệm được đánh giá sơ bộ bằng hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha trước khi phân tích nhân 

tố khám phá (EFA) với phương pháp Principal Axis Factoring với phép xoay Promax 

(Gerbing & Anderson,1988).  

Phân tích nhân tố khẳng định (CFA) được sử dụng để khẳng định lại tính đơn hướng, 

giá trị hội tụ, giá trị phân biệt và độ tin cậy của thang đo. Sau đó, tác giả thực hiện ước 
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lượng và kiểm định mối quan hệ nhân quả trong mô hình thông qua phân tích mô hình 

cấu trúc tuyến tính (SEM). 

4. Kết quả và thảo luận  

4.1. Thống kê mô tả và phân tích tương quan  

Kết quả thống kê mô tả và tương quan 7 nhân tố của mô hình (Bảng 1) cho thấy khách 

hàng có cảm nhận khá tốt (trung bình lớn hơn 4 điểm) về chính sách bán hàng, thông tin 

công bố, thương hiệu doanh nghiệp, an toàn trong giao dịch, thuận tiện khi mua sắm, 

niềm tin khách hàng và ý định mua sắm. 

Giữa các nhân tố độc lập với các nhân tố phụ thuộc đều có tương quan dương và có 

ý nghĩa thống kê ở mức 5%. Tương quan giữa các biến độc lập  cũng không quá cao         

(> 0,7) nên khó xảy ra đa cộng tuyến. 

Bảng 1  

Thống kê mô tả và phân tích tương quan các nhân tố trong mô hình 

Nhân tố 
Trung  

bình 

Độ 

lệch  

chuẩn 

POL INF BRD SEC CON 

Chính sách bán hàng 4,374 0,703 1     

Thông tin công bố 4,333 0,761 0,632** 1    

Thương hiệu của DN  4,278 0,734 0,668** 0,588** 1   

An toàn trong giao dịch 4,340 0,777 0,541** 0,594** 0,420** 1  

Thuận tiện khi mua sắm 4,320 0,717 0,667** 0,566** 0,662** 0,480** 1 

Niềm tin khách hàng 4,456 0,708 0,677** 0,643** 0,637** 0,528** 0,647** 

Ý định mua sắm 4,345 0,840 0,470** 0,366** 0,503** 0,317** 0,471** 

**: Biểu thị mức ý nghĩa 5% 
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Kết quả đánh giá độ tin cậy thang đo với hệ số Cronbach’s Alpha 

Kết quả đánh giá độ tin cậy thang đo (Bảng 2) cho thấy các thành phần của thang đo 

đều có hệ số Cronbach’s Alpha đạt chuẩn cho phép (α ≥ 0,6), hệ số tương quan biến tổng 

của các quan sát đều lớn hơn 0,3 nên tất cả các biến quan sát này đều được sử dụng cho 

phân tích EFA (Hair & cộng sự, 2006). 

Bảng 2  

Đánh giá độ tin cậy của thang đo trước khi phân tích EFA 

Thang đo Biến quan sát 

Tương 

quan 

biến 

tổng 

Cronbach’s 

Alpha sau 

khi loại 

biến 

Cronbach’s 

Alpha 

POL_Chính 

sách bán 

hàng 

POL1_ Thời gian giao hàng 0,780 0,874 

0,901 
POL2_ Dịch vụ sau bán hàng 0,730 0,891 

POL3_ Phương thức giao hàng 0,810 0,862 

POL4_ Phương thức thanh toán 0,812 0,864 

INF_Thông 

tin công bố 

INF1_ Sự chính xác của thông tin  0,802 0,863 

0,902 INF2_ Sự cần thiết và hữu ích của thông tin 0,807 0,859 

INF3_ Sự đầy đủ của thông tin 0,809 0,858 

BRD_ 

Thương 

hiệu doanh 

nghiệp 

BRD1_ Nhận dạng thương hiệu 0,785 0,906 

0,920 
BRD2_ Giá trị thương hiệu 0,839 0,888 

BRD3_ Mức độ tin cậy của thương hiệu 0,813 0,898 

BRD4_ Sức thu hút của thương hiệu 0,830 0,892 

SEC_ Đảm 

bảo an toàn 

thông tin 

SEC1_ Bảo mật thông tin cá nhân 0,895 0,916 

0,946 SEC2_ An toàn khi thanh toán trực tuyến 0,880 0,928 

SEC3_ Bảo mật thông tin thẻ tín dụng 0,888 0,921 

CON_ Sự 

thuận tiện 

khi mua 

sắm 

CON1_ Dễ dàng so sánh và đánh giá sản phẩm 0,860 0,907 

0,933 
CON2_ Dễ dàng lựa chọn các sản phẩm thay thế 0,819 0,921 

CON3_ Tiết kiệm thời gian và chi phí 0,826 0,918 

CON4_ Thanh toán linh hoạt và tiện lợi 0,869 0,905 

TRU1_Niềm tin đối với chính sách bán hàng 0,853 0,911 
0,933 

TRU2_Niềm tin đối với thông tin được công bố 0,832 0,915 
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Thang đo Biến quan sát 

Tương 

quan 

biến 

tổng 

Cronbach’s 

Alpha sau 

khi loại 

biến 

Cronbach’s 

Alpha 

TRU_Niềm 

tin khách 

hàng 

TRU3_ Niềm tin vào thương hiệu doanh nghiệp 0,796 0,922 

TRU4_ Niềm tin vào việc đảm bảo an toàn 

thông tin khách hàng 
0,812 0,919 

TRU5_Niềm tin vào sự thuận tiện khi mua sắm 0,813 0,919 

ACE_Ý 

định mua 

sắm 

ACE1_ Hài lòng khi mua sắm qua truyền hình 0,867 0,847 

0,914 ACE2_Quyết định mua sắm qua truyền hình 0,832 0,876 

ACE3_Tiếp tục mua sắm qua truyền hình 0,801 0,910 

Hệ số Cronbach's Alpha chung 0,963 

4.2. Kết quả phân tích nhân tố khám phá (EFA) 

Kết quả EFA (Bảng 3) của các thang đo chính sách bán hàng, thông tin công bố, 

thương hiệu doanh nghiệp, an toàn khi giao dịch, thuận tiện khi mua sắm, niềm tin khách 

hàng và ý định mua sắm cho thấy hệ số KMO của từng nhân tố và của toàn bộ thang đo 

đều đạt chuẩn cho phép (0,5 ≤ KMO ≤ 1) và có ý nghĩa nên việc phân tích nhân tố là 

thích hợp.  

Bảng 3 cũng cho thấy giá trị kiểm định Bartlett chung và của từng nhân tố đều có ý 

nghĩa thống kê (Sig. < 0,05); do đó các biến quan sát trong thang đo đều có tương quan 

với nhau trong tổng thể (Trọng & Ngọc, 2008). Bên cạnh đó, kiểm tra mức ý nghĩa thiết 

thực của phân tích EFA bằng bảng ma trận xoay nhân tố cho mỗi thang đo, tác giả nhận 

thấy tất cả 26 biến quan sát đều có hệ số tải nhân tố lớn hơn 0,5 thoả mãn tiêu chuẩn cho 

phép (Hair & cộng sự, 2006). 
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Bảng 3  

Tổng hợp kiểm định thang đo sau phân tích nhân tố khám phá 

Nhân tố 

cấu thành 

Biến 

đo 

lường 

Tải 

nhân 

tố 

Giá trị 

đặc trưng 

(Eigenvalue) 

Tổng 

phương sai 

trích % 

Cronbach’s 

Alpha 
KMO 

Kiểm 

định 

Bartlett 

Chính sách  

bán hàng 

POL1 0,829 

3,107 77,665 0,901 0,826 0,000 
POL2 0,769 

POL3 0,876 

POL4 0,877 

Thông tin  

 công bố 

INF1 0,863 

2,509 83,646 0,902 0,755 0,000 INF2 0,870 

INF3 

 

0,873 

 
Thương 

hiệu  

doanh 

nghiệp 

BRD1 0,825 

3,229 80,733 0,920 0,833 0,000 
BRD2 0,887 

BRD3 0,857 

BRD4 0,879 

An toàn 

khi giao 

dịch 

SEC1 0,935 

2,710 90,324 0,946 0,773 0,000 SEC2 0,913 

SEC3 0,926 

Sự thuận 

tiện  

khi mua 

sắm 

CON1 0,936 

3,575 89,376 0,933 0,820 0,000 CON2 0,925 

CON3 0,897 

CON4 0,948 

Niềm tin  

khách hàng 

TRU1 0,879 

3,436 68,717 0,933 0,871 0,000 
TRU2 0,785 

TRU3 0,768 

TRU4 0,785 

TRU5 0,682 

Ý định  

mua sắm 

ACE1 0,884 
2,635 87,818 0,914 0,754 0,000 ACE2 0,949 

ACE3 0,879 

Toàn bộ 1,277 77,546 0,963 0,884 0,000 
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Sau khi phân tích EFA, có 7 khái niệm được đo lường với 26 biến quan sát: Chính 

sách bán hàng có 4 biến, thương hiệu doanh nghiệp 4, thông tin công bố 3, đảm bảo an 

toàn thông tin khi giao dịch 3, thuận tiện khi giao dịch 4, niềm tin khách hàng 5, và ý 

định mua sắm 3 (Bảng 3). 

4.3. Phân tích nhân tố khẳng định (CFA) 

Đánh giá độ phù hợp chung của mô hình: Kiểm tra chỉ số CMIN/DF của các khái 

niệm ở Bảng 3 đều nhỏ hơn 5 nên đạt yêu cầu (Kettinger & Lee, 1995). Bên cạnh đó, 

các khái niệm đều có TLI, CFI ≥ 0,9, AGFI ≥ 0,8, và RMR ≤ 0,05 nên đạt yêu cầu 

Bentler và Chou (1987), Hair và cộng sự (2006), Taylor và cộng sự (1993). Do đó, mô 

hình nghiên cứu phù hợp tốt với dữ liệu thị trường và các thang đo đạt tính đơn hướng.  

Bảng 4  

Đánh giá tổng hợp các chỉ số trong phân tích CFA 

Khái niệm Quan sát Ước lượng RMR AGFI TLI CFI CMIN/DF 

Chính sách  

bán hàng 

POL1 0,794 

0,005 0,953 0,983 0,997 4,579 
POL2 0,733 

POL3 0,897 

POL4 0,892 

Thông tin  

công bố 

INF1 0,863 

0,000 1,000 1,000 1,000 0,000 INF2 0,870 

INF3 0,873 

Thương hiệu 

doanh nghiệp  

BRD1 0,861 

0,004 0,982 0,997 0,999 0,165 
BRD2 0,869 

BRD3 0,838 

BRD4 0,917 

An toàn khi  

giao dịch 

SEC1 0,935 

0,000 1,000 1,000 1,000 0,000 SEC2 0,913 

SEC3 0,926 

CON1 0,850 0,002 0,979 0,986 0,999 2,029 
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Khái niệm Quan sát Ước lượng RMR AGFI TLI CFI CMIN/DF 

Sự thuận tiện  

khi mua sắm 

CON2 0,807 

CON3 0,889 

CON4 0,939 

Niềm tin  

khách hàng 

TRU1 0,900 

0,005 0,972 0,994 0,997 2,211 

TRU2 0,855 

TRU3 0,810 

TRU4 0,852 

TRU5 0,852 

Ý định  

mua sắm 

ACE1 0,940 

0,000 1,000 1,000 1,000 0,000 ACE2 0,889 

ACE3 0,839 

Toàn bộ 0,027 0,817 0,926 0,938 3,810 

Kiểm định độ tin cậy: Kết quả kiểm định ở Bảng 5 cho thấy tất cả các thang đo đều 

có CR > 0,7; do đó, các thang đo đều đạt độ tin cậy chung (Hair & cộng sự, 2006). 

Kiểm định độ hội tụ: Hair & cộng sự (2006) cho rằng để một thang đo đạt độ hội tụ 

thì chỉ số CR > AVE và AVE > 0,5. Ngoài ra, theo Gerbring và Anderson (1988) cho 

thang đo đạt được giá trị hội tụ khi các trọng số chuẩn hoá của thang đo đều cao hơn 0,5 

và có ý nghĩa thống kê (p-value < 0,05). Kết quả Bảng 5 cho thấy các thang đo đều thoả 

mãn điều kiện của Hair và cộng sự (2006) và Gerbring và Anderson (1988) đưa ra. Do 

đó, tất cả các thang đo đều đạt độ hội tụ. 

Kiểm định độ phân biệt: Theo Hair và cộng sự (2006), các thang đo đạt được độ phân 

biệt khi chỉ số MSV < AVE và ASV < AVE. Bảng 5 cho thấy các thang đo đều thoả 

mãn điều kiện của  nói trên. Do đó, các thang đo đều đạt được độ phân biệt.  
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Bảng 5  

Kiểm định độ tin cậy, giá trị hội tụ và phân biệt của các nhân tố 

 CR AVE MSV ASV CON BRD SEC POL INF TRU ACE 

CON 0,932 0,774 0,526 0,397 0,880       

BRD 0,921 0,746 0,509 0,395 0,688 0,864      

SEC 0,947 0,855 0,402 0,267 0,505 0,435 0,925     

POL 0,909 0,714 0,552 0,443 0,725 0,714 0,568 0,845    

INF 0,888 0,727 0,503 0,402 0,622 0,671 0,634 0,700 0,853   

TRU 0,931 0,729 0,552 0,456 0,696 0,673 0,562 0,743 0,709 0,854  

ACE 0,920 0,793 0,424 0,253 0,506 0,539 0,337 0,506 0,424 0,651 0,891 

4.4. Kết quả kiểm định giả thuyết mô hình bằng SEM 

Kiểm định độ phù hợp chung của mô hình 

Kết quả phân tích SEM cho thấy giá trị CMIN/DF đạt 3,810 < 5, các chỉ số: CFI = 

0,938 > 0,9; chỉ số TLI = 0,926 > 0,9; AGFI = 0,817 > 0,8; RMR=0,027 gần giá trị 0. 

Như vậy, mô hình nghiên cứu là phù hợp tốt với dữ liệu thu thập từ thị trường. 

 Kết quả Bootstrap 

Kết quả kiểm định Bootstrap với số lượng mẫu Bootstrap là 200 để đánh giá độ tin 

cậy của các ước lượng được trình bày ở Bảng 6.  

Bảng 6  

Kết quả kiểm định Bootstrap 

Tham số Ước lượng 
Sai số 

 chuẩn 

Trung 

 bình 

Độ chệnh  

(Bias) 

Hệ số tin cậy  

tổng hợp (CR) 

TRU  CON 0,216 0,073 0,216 -0,000 -0,019 

TRU  BRD 0,147 0,069 0,149 0,002 0,452 

TRU  SEC 0,089 0,054 0,082 -0,006 -1,669 

TRU  POL 0,276 0,074 0,280 0,004 0,749 

TRU  INF 0,223 0,066 0,221 -0,003 -0,543 

ACE  TRU 0,656 0,043 0,651 -0,005 -1,594 
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Trị tuyệt đối CR rất nhỏ so với 2; đồng thời không có ý nghĩa thống kê ở độ tin cậy 

95%. Như vậy, ta có thể kết luận là các ước lượng trong mô hình đủ độ tin cậy. 

Kết quả nghiên cứu 

Thông qua phân tích SEM với phương pháp Maximum Likelihood, kết quả thực 

nghiệm trong Bảng 7 cho thấy các hệ số ước lượng đều có ý nghĩa tại mức 1% và 5%. 

Bảng 7   

Kết quả kiểm định giả thuyết SEM 

Giả thuyết nghiên cứu 
Kì  

vọng 

Hệ số  

chuẩn hóa 
p-value 

Kết quả 

 kiểm định 

H1: CON  TRU Dương 0,216*** 0,000 Chấp nhận 

H2: BRD  TRU Dương 0,147*** 0,007 Chấp nhận 

H3: SEC  TRU Dương 0,089** 0,040 Chấp nhận 

H4: POL  TRU Dương 0,276*** 0,000 Chấp nhận 

H5: INF  TRU Dương 0,223*** 0,000 Chấp nhận 

H6: TRU  ACE Dương 0,656*** 0,000 Chấp nhận 

Ghi chú: Ký hiệu *** ; ** biểu thị ý nghĩa tại mức 1%; 5%. 

Thảo luận kết quả nghiên cứu 

Kết quả nghiên cứu cho thấy các nhân tố sự thuận tiện (CON), thương hiệu doanh 

nghiệp (BRD), an toàn khi giao dịch (SEC), chính sách bán hàng (POL), thông tin công 

bố (INF) đều có ảnh hưởng đến niềm tin khách hàng (TRU) với mức ý nghĩa α < 5%. 

Trong đó, các nhân tố chính sách bán hàng, chất lượng thông tin công bố và sự thuận 

tiện là có ảnh hưởng mạnh nhất đến niềm tin khách hàng.  

Phân tích cũng cho thấy các nhân tố độc lập có tác động “dương” đến nhân tố phụ 

thuộc, có nghĩa là bất kì sự thay đổi nào trong các nhân tố độc lập đều có tác động thuận 

chiều đến biến phụ thuộc. 

Nghiên cứu mối quan hệ giữa biến niềm tin khách hàng và biến ý định mua sắm cho 

thấy niềm tin khách hàng có tác động thuận chiều đến ý định mua sắm với mức ý nghĩa 

α < 1%, điều đó có nghĩa khi niềm tin khách hàng tăng lên thì ý định mua sắm của khách 

hàng càng tăng. 
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5. Kết luận và hàm ý chính sách 

5.1. Kết luận 

Nghiên cứu các nhân tố ảnh hưởng đến niềm tin khách hàng trong mô hình bán lẻ 

trên truyền hình là hoàn toàn mới và có rất nhiều trở ngại phải vượt qua khi đo lường 

các yếu tố ảnh hưởng đến niềm tin của khách hàng, cũng như ảnh hưởng của niềm tin 

khách hàng đến ý định mua sắm của khách hàng. Những kết quả thu được từ phân tích 

giúp tác giả đúc kết các kết luận sau: 

- Niềm tin khách hàng đối với mô hình bán lẻ qua truyền hình tăng khi chính sách 

bán hàng của doanh nghiệp phù hợp với mong đợi của khách hàng. Chất lượng thông tin 

về sản phẩm và dịch vụ mà doanh nghiệp công bố cao, doanh nghiệp có thương hiệu uy 

tín, thông tin khách hàng được đảm bảo an toàn và người tiêu dùng cảm nhận được sự 

thuận tiện khi mua sắm qua kênh bán lẻ qua truyền hình thì sẽ tăng ý định mua sắm của 

khách hàng. 

- Bất kì sự thay đổi nào về chính sách bán hàng, chất lượng thông tin công bố, uy tín 

thương hiệu doanh nghiệp, sự đảm bảo về an toàn thông tin khách hàng, và sự đảm bảo 

về sự thuận tiện khi mua sắm đều có tác động thuận chiều đến niềm tin khách hàng. 

- Khi niềm tin khách hàng đối với hình thức mua sắm qua truyền hình tăng lên thì ý 

định mua sắm của khách hàng qua truyền hình càng tăng. 

5.2.  Hàm ý chính sách 

Để thúc đẩy người tiêu dùng mua sản phẩm qua kênh bán lẻ qua truyền hình, các 

doanh nghiệp cần phải tạo dựng được niềm tin của khách hàng đối với doanh nghiệp 

thông qua việc xây dựng chính sách bán hàng hợp lí, xây dựng thương hiệu uy tín, cung 

cấp thông tin chất lượng, đảm bảo an toàn thông tin cho khách hàng, và cải tiến quy trình 

phục vụ để tạo ra sự thuận tiện nhất cho khách hàng khi thực hiện giao dịch. 

Để xây dựng lòng tin khách hàng, doanh nghiệp bán lẻ qua truyền hình cần phải xây 

dựng niềm tin ban đầu và liên tục phát triển niềm tin bằng cách:   

(i) Đảm bảo phương thức giao hàng và thanh toán phù hợp với điều kiện và tâm lí 

của phần lớn khách hàng, chẳng hạn giao hàng tại nhà và chỉ thanh toán sau khi khách 

đã nhận và kiểm tra hàng. Bên cạnh đó, doanh nghiệp cũng cần đảm bảo thời gian giao 

hàng và các dịch vụ đổi/ trả hàng đúng như cam kết của doanh nghiệp.  
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(ii) Đảm bảo thông tin về sản phẩm và dịch vụ mà doanh nghiệp công bố trên kênh 

truyền hình là chính xác và đầy đủ. Doanh nghiệp không nói quá về tính năng của sản 

phẩm hoặc nói quá về khả năng cung cấp và chất lượng dịch vụ mà doanh nghiệp cung 

cấp cho khách hàng.  

(iii) Chú trọng xây dựng uy tín thương hiệu bằng việc cung cấp sản phẩm và dịch vụ 

chất lượng cao, xây dựng hệ thống nhận dạng thương hiệu có sức thu hút và liên tưởng 

mạnh, tích cực truyền thông để tăng sự nhận biết thương hiệu. 

(iv) Cần phải xây dựng cơ chế thanh toán linh hoạt, phù hợp với nhiều đối tượng 

khách hàng (thanh toán qua thẻ, thanh toán sau khi nhận hàng…), thủ tục đổi trả hàng 

đơn giản và cung cấp nhiều loại sản phẩm để khách hàng dễ dàng so sánh, chọn lựa. 

(v) Cần phải xây dựng hệ thống công nghệ thông tin đủ mạnh, xây dựng cơ chế kiểm 

soát thông tin vào/ra khỏi doanh nghiệp nhằm nâng cao khả năng bảo mật thông tin, đặc 

biệt là bảo mật về thông tin thẻ tín dụng, thông tin cá nhân khách hàng 
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