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TRANG TÓM TẮT 

Theo báo cáo của Wearesocial (2019) thì doanh thu bán hàng trực tuyến trên từng 

người tiêu dùng ở Việt Nam ước tính khoản 65 USD. Hiện nay số người dùng internet 

có mua sắm trực tuyến ở Việt Nam chiếm 77% do đó sẽ là cơ hội lớn để ngành thương 

mại điện tử và bán lẻ trực tuyến tăng trưởng trong tương lai. 

Mặc dù thương mại điện tử có nhiều tiềm năng đặc biệt trong ngành bán lẻ nhưng nó 

cũng có nhiều rào cản cần phải vượt qua, như rào cản về pháp luật, quy định, hệ thống 

thanh toán, công nghệ bảo mật, rủi ro, lừa đảo và tội phạm công nghệ. Hơn nữa theo 

các nghiên cứu trước cho biết lòng tin là một nhân tố quan trọng làm cho khách hàng 

(người tiêu dùng) còn e ngại thực hiện mua sắm trong môi trường mạng internet. Do 

đó lòng tin có giá trị và vai trò lớn với nhà bán lẻ, và càng có vai trò quan trọng hơn 

trong môi trường trực tuyến (online) so với hình thức mua hàng truyền thống (offline), 

vì người tiêu dùng sẽ cảm nhận nhiều rủi ro hơn.  

Đề tài này tìm hiểu lòng tin và xem xét tác động của nó đến hành vi mua hàng trực 

tuyến của người tiêu dùng, nó là một khái niệm phức tạp và có nhiều quan điểm khác 

nhau trong việc tiếp cận và đo lường khái niệm này. Nghiên cứu này đo lường lòng 

tin ở hai giai đoạn trước khi mua (lòng tin ban đầu) và sau khi mua (lòng tin tiếp 

diễn). Mặc dù có nhiều nghiên cứu cho rằng khái niệm lòng tin là một khái niệm phức 

tạp và đa hướng nhưng ít có nghiên cứu lập luận và đo lường khái niệm này một cách 

rõ ràng. Hơn nữa chủ yếu các nghiên cứu chỉ dừng ở việc đo lường lòng tin ban đầu 

hoặc tiếp diễn mà ít có nghiên cứu đo lường cả hai giai đoạn này để xem sự thay đổi 

và tác động của lòng tin đến hành vi mua, và vai trò của nhận thức rủi ro sẽ tác động 

đến việc hình thành lòng tin ra sao, ngoài ra cũng còn tranh cãi trong việc có đưa khái 

niệm rủi ro vào để đo lường cùng với khái niệm lòng tin trong mua hàng trực tuyến. 

Ngoài ra việc đo lường hành vi mua của người tiêu dùng trực tuyến thay cho ý định 

mua cũng là một điểm mới của đề tài. Nghiên cứu đo lường hành vi dưới dạng biến 

tiềm ẩn và thông qua giá trị đơn hàng. 
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Tác giả sử dụng kết hợp cả nghiên cứu định tính và định lượng trong đó định tính để 

khám phá nhận thức của khách hàng và hoàn thiện thang đo và bảng câu hỏi, còn 

nghiên cứu định lượng để kiểm định lại các giả thuyết về mối quan hệ giữa các khái 

niệm nghiên cứu, vai trò của lòng tin và tác động của nó đến hành vi mua ban đầu và 

mua lặp lại. Đối tượng nghiên cứu của đề tài này là vai trò của lòng tin và hành vi 

mua của người tiêu dùng trực tuyến, đơn vị phân tích là người tiêu dùng trực tuyến 

và do đó đối tượng chính để khảo sát và phân tích là người mu hàng trực tuyến. 

Kết quả nghiên cứu cho thấy khái niệm lòng tin là một khái niệm đa hướng và phức 

tạp, nó là một khái niệm động và có sự thay đổi theo thời gian, có thể phân biệt đơn 

giản theo giai đoạn là lòng tin ban đầu (trước khi mua) và  lòng tin tiếp diễn (sau khi 

mua), khái niệm lòng tin có tác động đáng kể đến hành vi mua (thể hiện qua hành vi) 

nhưng có tác động ít khi đo bằng giá trị mua hàng. Đa số các giả thuyết về các mối 

quan hệ trong mô hình nghiên cứu đều được chấp nhận như chất lượng website (thông 

tin, thiết kế, điều hướng), danh tiếng có tác động đến lòng tin ban đầu. Nhận thức rủi 

ro có tác động đến hành vi mua ban đầu nhưng không tìm thấy tác động đến hành vi 

mua lặp lại trong nghiên cứu này. Sự thỏa mãn và lòng tin tiếp diễn có tác động đáng 

kể đến hành vi mua lặp lại.  

Thông qua phân tích nghiên cứu này đã làm rõ tầm quan trọng của lòng tin trong hành 

vi mua trực tuyến của người tiêu dùng và nó ý nghĩa đặc biệt quan trọng đối với 

những nhà bán lẻ muốn thu hút khách hàng và biến họ thành các khách hàng trung 

thành, từ đó gợi ý chính sách thúc đẩy quyết định mua trực tuyến chẳng hạn như cung 

cấp thông tin đầy đủ, rõ ràng, chính xác, có chiến lược xây dựng nội dung, các hệ 

thống đánh giá và bình luận khách quan giúp khác hàng tin tưởng. Giao diện thiết kế 

và điều hướng website cũng góp phần thúc đẩy khách hàng tin tưởng vào tính chuyên 

nghiệp, và trách nhiệm của nhà bán lẻ.   
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