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Tóm�tắt:�Bài�viết�này�kiểm�định�tác�động�của�các�nhân�tố�trong�thanh�toán�trực�
tuyến�đến�ý�định�mua�hàng�và�quyết�định�chi�trả�của�người�tiêu�dùng�trên�các�sàn�
thương�mại�điện�tử�bán�lẻ�(B2C)�tại�thị�trường�Hà�Nội�và�kiểm�chứng�mối�quan�hệ�
giữa�các�biến�tác�động.�Dữ�liệu�nghiên�cứu�được�thực�hiện�bằng�phương�pháp�điều�
tra�ngẫu�nhiên�với�bảng�hỏi�284�người�tiêu�dùng�và�được�xử�lý�bằng�phần�mềm�
SPSS�22.0�thông�qua�các�bước�phân�tích�độ�tin�cậy,�phân�tích�khám�phá�nhân�tố,�
phân�tích�khẳng�định�nhân�tố�và�mô�hình�hồi�quy�tuyến�tính.�Kết�quả�nghiên�cứu�
chỉ�ra�các�nhân�tố�có�ảnh�hưởng�tích�cực�đến�ý�định�mua�hàng�và�quyết�định�chi�
trả�cho�đơn�hàng�của�người�tiêu�dùng�trực�tuyến�qua�việc�sử�dụng�các�phương�thức�
thanh�toán�điện�tử�trên�các�sàn�thương�mại�điện�tử�bán�lẻ,�bao�gồm:�(i)�Tính�hữu�ích,� 
(ii)�Tính�dễ�sử�dụng,�(iii)�Tính�phổ�biến,�(iv)�Chính�sách�hỗ�trợ,�và�(v)�Tính�an�toàn.
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Abstract:�The�study�aims�to�examine�the� impact�of�factors�in�online�payments�
on� customers’� purchase� intention� and� paying� decision� in� B2C� e-commerce� in�
Hanoi� as� well� as� to� verify� the� relationship� between� the� impact� variables.� The�
reliability�analysis,�exploratory�factor�analysis,�con¿rmatory�factor�analysis,�and�
linear�regression�model�were�employed�to�analyze�data�collected�from�a�random�
questionnaire�with�284�customers’� responses.�The� results� show� that�usefulness,�
ease� of� use,� popularity,� support� policy,� and� safety� have� a� positive� e൵ect� on�
customers’�purchase�intention�and�payment�decision�through�electronic�payment�
methods�on�B2C�e-commerce�platforms.
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1.�Giới�thiệu�chung

Trong�bản�“Kế�hoạch�tổng�thể�phát�triển�Thương�mại�điện�tử�Quốc�gia�giai�đoạn�
2021-2025”�do�Thủ� tướng�Chính� phủ�phê�duyệt�ngày�15/05/2020�và�Nghị�quyết� 
52-NQ/TW�của�Bộ�Chính�trị�ban�hành�ngày�27/09/2019�về�chủ�trương,�chính�sách�
chủ�động�tham�gia�cách�mạng�công�nghiệp�lần�thứ�4,�đã�đặt�mục�tiêu�đến�năm�2030,�
kinh�tế�số�sẽ�chiếm�khoảng�20%�GDP�của�Việt�Nam�(Đảng�Cộng�sản�Việt�Nam,�
2019)�và�tốc�độ�phát�triển�thương�mại�điện�tử�(TMĐT)�tiếp�tục�duy�trì�trên�30%/năm�
(Bộ�Công�Thương,�2020).�Đại�dịch�COVID-19�đã�thúc�đẩy�hoạt�động�chuyển�đổi�
số�và�mua�sắm�trực�tuyến�của�người�tiêu�dùng�(Bình,�2020).�Năm�2020,�cùng�với�
sự�phát�triển�của�TMĐT,�giá�trị�của�kênh�thanh�toán�điện�tử�(TTĐT)�từ�70�tổ�chức�
tín�dụng�đã�đạt�trên�7�triệu�tỷ�đồng�giao�dịch�qua�Internet�và�300�nghìn�tỷ�đồng�
giao�dịch�qua�điện�thoại�di�động�(Dung,�2020).�Những�nghiên�cứu�về�hành�vi�tiêu�
dùng�trực�tuyến�đã�xem�xét�đến�khía�cạnh�ảnh�hưởng�của�thanh�toán�trực�tuyến�đến�
quyết�định�của�mỗi�cá�nhân�khi�tham�gia�mua�hàng�(Teoh�&�cộng�sự,�2013),�ý�định�
sử�dụng�TTĐT�khi�mua�sắm�(Junadi�&�Sfenriantob,�2015)�và�việc�tiếp�cận�nghiên�
cứu�hệ�thống�TTĐT�trong�TMĐT�(Kaur�&�Pathak,�2015).�Các�nghiên�cứu�tiếp�cận�
dưới�góc�độ�hệ�thống,�trung�gian�thanh�toán�và�thiết�bị�thanh�toán�gắn�với�người�sử�
dụng.�Tại�Việt�Nam,�các�nghiên�cứu�về�TTĐT�chủ�yếu�nhìn�nhận�ở�khía�cạnh�chất�
lượng�dịch�vụ�TTĐT�và�các�nhân�tố�ảnh�hưởng�đến�sự�chấp�nhận�TTĐT,�cũng�như�
chất�lượng�dịch�vụ,�sự�hài�lòng�của�các�phương�thức�TTĐT�như�thẻ�tín�dụng,�ví�điện�
tử,�tiền�điện�tử,�thanh�toán�qua�điện�thoại�di�động.�Hiện�nay,�các�nghiên�cứu�thực�
nghiệm�về�các�nhân�tố�tác�động�của�TTĐT�tới�ý�định�mua�sắm�và�quyết�định�chi�trả�
đơn�hàng�trên�các�sàn�TMĐT�B2C�còn�hạn�chế.�Vì�vậy,�mục�tiêu�bài�viết�này�của�
tác�giả�nhằm�bổ�sung�khoảng�trống�nghiên�cứu�cũng�như�kiểm�chứng,�khẳng�định�
và�hoàn�thiện�mô�hình�lý�thuyết.

2.�Cơ�sở�lý�thuyết�và�mô�hình�nghiên�cứu

2.1�Ý�định�mua�hàng�tại�các�trang�web

Ý�định�là�một�yếu�tố�được�sử�dụng�để�đánh�giá�khả�năng�thực�hiện�một�hành�vi�
trong�tương�lai.�Theo�Ajzen�(1991),�ý�định�là�một�yếu�tố�tạo�động�lực,�thúc�đẩy�một�
cá�nhân�sẵn�sàng�thực�hiện�hành�vi.�Mối�liên�hệ�giữa�ý�định�và�hành�vi�thực�tế�cũng�
đã�được�đề�cập�trong�mô�hình�hành�vi�có�hoạch�định�(Theory�of�Planned�Behavior),�
trong�đó�hành�vi�của�một�người�được�dự�đoán�theo�ý�định�và�ý�định�được�xác�định�
chung� bởi� thái� độ,� chuẩn�mực�chủ�quan� và� sự�kiểm�soát� hành�vi� liên� quan�đến�
hành�vi�đó.�Nghiên�cứu�của�Warshaw�(1980),�Kalwani�&�Silk�(1982)�và�Mullett�&�
Karson�(1985)�đã�chỉ�ra�sự�khác�biệt�giữa�ý�định�mua�và�hành�vi�mua�thực�tế�nằm�
trong�nhận�thức�cá�nhân�của�mỗi�người�mua�hàng.�Tuy�nhiên,�hầu�hết�các�nghiên�
cứu�đều�nhận�định�rằng�ý�định�mua�được�coi�là�động�cơ�quan�trọng�để�dẫn�tới�hành�
vi�mua,�là�dấu�hiệu�cho�biết�con�người�sẽ�cố�gắng�đến�mức�nào�hay�dự�định�sẽ�dành�
bao�nhiêu�nỗ�lực�vào�việc�thực�hiện�một�hành�vi�cụ�thể.�Nếu�ý�định�mua�càng�mạnh�
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mẽ�thì�khả�năng�hành�vi�mua�được�thực�hiện�càng�lớn.�Nếu�các�nguồn�lực�hay�cơ�
hội�cần�thiết�được�thỏa�mãn�sẽ�làm�nảy�sinh�những�ý�định�hành�động�và�cùng�với�
ý�định�hành�động�thì�hành�vi�sẽ�được�thực�hiện.�Trên�cơ�sở�đó,�Delafrooz�&�cộng�
sự�(2011)�cho�rằng�“ý�định�mua�sắm�trực�tuyến�là�khả�năng�hay�mức�độ�chắc�chắn�
nhất�định�của�người�tiêu�dùng�sẽ�thực�hiện�việc�mua�sắm�qua�Internet”.�Bên�cạnh�
đó,�các�nghiên�cứu�về�hành�vi�đã�chỉ�ra�ý�định�mua�sắm�là�con�đường�dẫn�tới�ý�
định�lựa�chọn�sản�phẩm/dịch�vụ�và�chịu�sự�tác�động�của�thái�độ�và�chuẩn�chủ�quan�
của�khách�hàng�(Shatenstein�&�Ghadirian,�1997;�Tarkiainen�&�Sundqvist,�2005).�
Theo�Chang�(1998),�con�đường�từ�các�chuẩn�mực�chủ�quan�đến�ý�định�lựa�chọn�sản�
phẩm/dịch�vụ�đóng�vai�trò�quan�trọng�và�chịu�sự�ảnh�hưởng�của�môi�trường�xã�hội�
đối�với�sự�hình�thành�thái�độ�của�mỗi�cá�nhân.�Thái�độ�đối�với�hành�vi�đề�cập�đến�
mức�độ�mà�một�người�đánh�giá�thuận�lợi�hoặc�không�thuận�lợi�đối�với�hành�vi�đó,�
thái�độ�càng�thuận�lợi�đối�với�một�hành�vi�thì�ý�định�của�cá�nhân�để�thực�hiện�hành�
vi�được�xem�xét�càng�mạnh�(Ajzen,�1991).�Vì�vậy,�có�thể�đặt�ra�giả�định�rằng,�khách�
hàng�có�thể�cảm�nhận�sự�thuận�tiện�trong�việc�mua�hàng�và�thanh�toán�qua�các�trang�
web,�từ�đó�tạo�ra�hành�vi�tích�cực�trong�việc�đưa�ra�ý�định�lựa�chọn�phương�thức�
này�để�thực�hiện�giao�dịch.

2.2�Quyết�định�chi�trả�đơn�hàng

Quyết�định�lựa�chọn�luôn�được�xem�là�một�hành�vi�quan�trọng�trong�các�giai�
đoạn�hành�vi�của�người�tiêu�dùng.�Quyết�định�lựa�chọn�được�cho�là�kết�quả�của�quá�
trình�nhận�biết�nhu�cầu,�tìm�kiếm�thông�tin,�đánh�giá�các�phương�án�lựa�chọn�và�
là�nền�tảng�cho�các�hành�vi�sau�mua�(Kotler�&�Keller,�2009).�Ngoài�ra,�quyết�định�
lựa�chọn�của�người�tiêu�dùng�còn�liên�quan�trực�tiếp�tới�sản�phẩm,�nhãn�hiệu,�nơi�
mua,�số�lượng�mua�và�các�lựa�chọn�khác�(Kotler�&�Keller,�2009).�Quyết�định�lựa�
chọn�phụ�thuộc�vào�ý�định�mua�thông�qua�một�số�yếu�tố�trung�gian�kìm�hãm�như�
thái�độ�của�người�khác�và�những�yếu�tố�hoàn�cảnh�(Lada�&�cộng�sự,�2009).�Nghiên�
cứu�của�Kotler�&�Keller�(2009)�đã�xác�định�một�số�nhóm�yếu�tố�ảnh�hưởng�trực�
tiếp�đến�quyết�định�lựa�chọn�của�người�tiêu�dùng,�bao�gồm:�nhóm�yếu�tố�văn�hóa,�
nhóm�yếu�tố�xã�hội,�nhóm�yếu�tố�cá�nhân�và�nhóm�yếu�tố�tâm�lý.�Khi�xem�xét�để�
lựa�chọn�dịch�vụ,�khách�hàng�luôn�quan�tâm�tới�sự�đáp�ứng,�giá�cả�dịch�vụ,�nhân�
viên�phục�vụ,�hình�ảnh�doanh�nghiệp,�sự�tiện�lợi,�hoạt�động�tiếp�thị�và�nhóm�tham�
khảo�(Zeithaml�&�Bitner,�2000;�Nguyễn,�2020).�Trong�các�nghiên�cứu�trước�đây�về�
tác�động�của�các�phương�thức�thanh�toán�đến�hành�vi�chi�trả�(spending�behavior)�
của�người�tiêu�dùng,�các�nhà�nghiên�cứu�đều�công�nhận�rằng�TTĐT�có�tác�động�trực�
tiếp�đến�hành�vi�tiêu�dùng�và�các�quyết�định�chi�trả�của�người�tiêu�dùng�trực�tuyến.�
Hirschman�(1979)�và�Feinberg�(1986)�đã�quan�sát�và�theo�dõi�các�giao�dịch�thực�tế�
của�người�tiêu�dùng�nhằm�so�sánh�chi�tiêu�khi�thanh�toán�bằng�thẻ�tín�dụng�so�với�
khi�sử�dụng�tiền�mặt�hoặc�séc�và�nhận�thấy�rằng�việc�thanh�toán�bằng�thẻ�tín�dụng�
đã�có�tác�động�làm�khách�hàng�chi�tiêu�nhiều�hơn�trong�các�tình�huống�mua�hàng�
giống�nhau.�Prelec�&�Simester�(2001)�đã�phát�hiện�rằng�sự�sẵn�sàng�trả�tiền�trong�
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điều�kiện�sử�dụng�thẻ�thanh�toán�lớn�hơn�đáng�kể�so�với�tiền�mặt�đối�với�cùng�một�
loại�hàng�hóa�được�đưa�ra�trong�thử�nghiệm�thực�tế�với�việc�bán�đấu�giá�một�loại�
vé�xem�thi�đấu�thể�thao�mà�nhiều�người�đều�muốn�sở�hữu.�Các�nghiên�cứu�đều�so�
sánh�sự�sẵn�sàng�chi�trả�hay�khả�năng�để�việc�chi�trả�cho�hành�động�mua�sắm�khác�
nhau�như�thế�nào�giữa�việc�sử�dụng�thanh�toán�bằng�phương�thức�tiền�mặt�và�phi�
tiền�mặt�(trong�đó�có�TTĐT).�Nhiều�nghiên�cứu�gần�đây�cũng�cho�rằng�TTĐT�làm�
giảm�cảm�nhận�về�xúc�cảm�khi�thanh�toán�(pain�of�payment)�và�sự�hồi�tưởng�về�
các�khoản�chi�tiêu�trong�quá�khứ�(spending�recall)�khi�sử�dụng�TTĐT�cũng�là�một�
yếu�tố�thúc�đẩy�ý�định�mua�sắm�tiến�gần�hơn�tới�quyết�định�mua�sắm�và�hành�vi�
mua�thực�tế.�Một�số�nghiên�cứu�đã�cho�thấy�sự�sẵn�sàng�chi�trả�của�người�tiêu�dùng�
thường�có�xu�hướng�tích�cực�hơn�khi�sử�dụng�các�phương�thức�TTĐT�nói�riêng�và�
thanh�toán�phi�tiền�mặt�nói�chung,�so�với�thanh�toán�bằng�tiền�mặt�khi�nhận�hàng�
được�mua�trực�tuyến�hay�truyền�thống.�Nhóm�tác�giả�Sumathy�&�Vipin�(2017)�đã�
kết�luận�rằng�một�số�đặc�tính�của�TTĐT�như�tính�dễ�sử�dụng,�sự�hữu�ích�hay�tính�an�
toàn�có�ảnh�hưởng�đến�sự�sẵn�sàng�sử�dụng�TTĐT�cũng�như�việc�thực�hiện�hành�vi�
chi�trả�cho�đơn�hàng�của�người�tiêu�dùng�trực�tuyến.�Những�diễn�biến�và�sự�thay�đổi�
trong�nhận�thức�của�người�tiêu�dùng�dưới�tác�động�của�TTĐT�sẽ�đóng�vai�trò�quan�
trọng�trong�quyết�định�mua�và�chi�trả�cho�đơn�hàng�trước�khi�nhận�hàng�và�sử�dụng.

2.3�Giả�thuyết�và�mô�hình�nghiên�cứu

2.3.1�Tính�hữu�ích

Tính�hữu�ích�là�"mức�độ�mà�một�người�tin�rằng�việc�sử�dụng�một�hệ�thống�cụ�thể�
sẽ�nâng�cao�hiệu�suất�đối�với�công�việc"�(Davis,�1989),�tính�hữu�ích�là�một�điều�kiện�
quan�trọng�để�chấp�nhận�một�hệ�thống�TTĐT�(Chou�&�cộng�sự,�2004).�Trong�bối�
cảnh�của�TMĐT,�tính�tiện�lợi�đề�cập�đến�mức�độ�mà�người�dùng�tin�rằng�họ�sẽ�được�
hưởng�lợi�từ�việc�sử�dụng�dịch�vụ�mua�sắm�trực�tuyến�(Chen�&�cộng�sự,�2005).�
Eastin�(2002)�đã�nghiên�cứu�4�hoạt�động�TMĐT�(mua�sắm�trực�tuyến,�ngân�hàng,�
đầu�tư�và�hệ�thống�thanh�toán�điện�tử)�và�cho�rằng�trước�khi�sử�dụng�các�hoạt�động�
TMĐT,�sự�thuận�tiện�và�tính�hữu�ích�sẽ�giúp�dự�đoán�việc�người�dùng�có�quyết�định�
sử�dụng�hay�không.�Davis�(1989),�Teoh�&�cộng�sự�(2013)�cho�rằng�tính�hữu�ích�của�
một�hệ�thống�TTĐT�có�thể�ảnh�hưởng�đến�nhận�thức�và�thái�độ�mà�người�tiêu�dùng�
dành�cho�chính�sản�phẩm,�nhà�cung�cấp�hàng�hóa�và�bên�trung�gian�cung�cấp�dịch�
vụ�TTĐT.�Vì�vậy,�giả�thuyết�nghiên�cứu�được�đề�xuất�như�sau:

H1:�Tính�hữu�ích�của�thanh�toán�điện�tử�có�tác�động�cùng�chiều�tới�ý�định�mua�
(H1a),�quyết�định�chi�trả�đơn�hàng�(H1b)�của�người�tiêu�dùng�trực�tuyến.

2.3.2�Tính�dễ�sử�dụng

Tính�dễ�sử�dụng�trong�TTĐT�là�việc�thực�hiện�các�thao�tác�trong�TTĐT�đơn�giản,�
dễ�dàng�và�thuận�tiện.�Một�sản�phẩm�ứng�dụng�công�nghệ�như�TTĐT�sẽ�được�người�
tiêu�dùng�coi�là�hữu�ích�khi�được�sử�dụng�một�cách�dễ�dàng�(Legris�&�cộng�sự,�2003;�
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Venkatesh�&�Davis,�2000).�Flavian�&�cộng�sự�(2006)�nhận�định�tính�dễ�dàng�khi�sử�
dụng�một�hệ�thống�TTĐT�giúp�làm�gia�tăng�mức�độ�tin�cậy�đối�với�giao�dịch�trực�
tuyến.�Điều�này�được�giải�thích�bởi�việc�tăng�khả�năng�có�thể�sử�dụng�một�cách�
thành�thạo,�uyển�chuyển�hơn�sẽ�làm�giảm�khả�năng�xảy�ra�lỗi�và�đây�là�khía�cạnh�
quan�trọng�khi�cung�cấp�dịch�vụ�mua�sắm�hay�tài�chính�trực�tuyến.�Việc�cung�cấp�
một�ứng�dụng�thanh�toán�thúc�đẩy�khả�năng�tương�tác�của�khách�hàng�là�một�tiêu�
chí�quan�trọng�thu�hút�người�tiêu�dùng�(Ainscough�&�Luckett,�1996).�Thậm�chí�một�
phản�hồi�chậm�của�bất�kỳ�tương�tác�nào�trong�TTĐT�cũng�dẫn�đến�kết�quả�chậm�trễ�
trong�việc�cung�cấp�dịch�vụ�và�khiến�người�tiêu�dùng�có�xu�hướng�cảm�thấy�không�
chắc�chắn�về�việc�giao�dịch�có�được�hoàn�thành�hay�không.�Do�vậy,�Abrazhevich�
(2001)�kết�luận�rằng�việc�thiết�kế�thành�công�hệ�thống�TTĐT�từ�quan�điểm�người�
dùng�đóng�vai�trò�quan�trọng�để�thu�hút�sự�chấp�nhận�của�khách�hàng�đối�với�TTĐT�
hay�việc�sử�dụng�hệ�thống�này�để�tiến�hành�mua�hàng�trực�tuyến.�Tính�dễ�sử�dụng�
(hoặc�khả�năng�sử�dụng)�liên�quan�đến�sự�dễ�hiểu�của�hệ�thống�TTĐT,�tính�đơn�giản�
của�TTĐT�và�sự�dễ�dàng�của�việc�thao�tác�với�hệ�thống�điều�hướng,�mức�độ�có�thể�
kiểm�soát�của�người�tiêu�dùng�(Flavian�&�cộng�sự,�2006).�Vì�vậy,�giả�thuyết�được�
đề�xuất�như�sau:

H2:�Tính�dễ�sử�dụng�của�thanh�toán�điện�tử�có�tác�động�cùng�chiều�tới�ý�định�
mua�(H2a),�quyết�định�chi�trả�đơn�hàng�(H2b)�của�người�tiêu�dùng�trực�tuyến.

2.3.3�Tính�phổ�biến

Tính�phổ�biến�của�TTĐT�được�hiểu�là�việc�biết�đến�và�sử�dụng�rộng�rãi�đối�với�
đông�đảo�người�sử�dụng.�Tính�phổ�biến�có�thể�xuất�phát�từ�truyền�thông,�quảng�bá�
của�các�đơn�vị�doanh�nghiệp�liên�quan�(người�bán,�bên�thứ�ba,�cơ�quan�nhà�nước,�
truyền�thông),�hay�bắt�nguồn�từ�chính�những�nhóm�tham�khảo�của�người�tiêu�dùng�
như�gia�đình,�bạn�bè,�cộng�đồng�người�mua�hàng�trực�tuyến�trên�website�(Quan�&�
cộng�sự,�2020).�Trước�đó,�Cialdini�&�cộng�sự�(1990)�đã�khẳng�định�việc�tiến�hành�
và�lặp�lại�các�tiêu�chuẩn�hành�vi�tương�tự�với�hành�vi�chung�của�cộng�đồng�từ�phía�
người�tiêu�dùng�là�có�thể�dự�đoán�trước�được.�Kashima�&�cộng�sự�(2013)�đã�nhấn�
mạnh�vai�trò�của�các�tiêu�chuẩn�mô�tả�là�những�gì�mà�người�sử�dụng�Internet�hay�
các�phương�tiện�truyền�thông�xã�hội�dùng�để�miêu�tả�cho�quá�trình�lựa�chọn�và�ra�
quyết�định�nhất�định�trong�môi�trường�mua�sắm�trực�tuyến.�Người�tiêu�dùng�trực�
tuyến�chịu�sự�tác�động�không�nhỏ�bởi�các�luồng�ý�kiến�và�quan�điểm�của�những�
nhóm�người�tiêu�dùng�xung�quanh.�Người� tiêu�dùng�có�được�các�tiêu�chuẩn�mô�
tả�từ�những�người�khác�mà�họ�được�kết�nối�thông�qua�các�mối�quan�hệ�hay�qua�
Internet,�mạng�xã�hội,�phương�tiện�truyền�thông.�Các�hành�vi�sử�dụng�hay�mua�sắm�
là�kinh�nghiệm�khi�người�dùng�quan�sát�những�gì�người�khác�làm�và�học�hoặc�làm�
theo�hành�vi�của�họ,�hoặc�do�đó�đưa�ra�quyết�định�theo�các�quy�tắc�trong�cộng�đồng�
mạng�xã�hội,�người�dùng�học�hỏi�từ�những�gì�cộng�sự�của�họ�nói,�mọi�người�làm�
(Kashima�&�cộng�sự,�2013).�Vì�vậy,�giả�thuyết�nghiên�cứu�được�đề�xuất�như�sau:
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H3:�Tính�phổ�biến�của�thanh�toán�điện�tử�có�tác�động�cùng�chiều�tới�ý�định�mua�
hàng�(H3a),�quyết�định�chi�trả�đơn�hàng�(H3b)�của�người�tiêu�dùng�trực�tuyến.

2.3.4�Chính�sách�hỗ�trợ�liên�quan

Chính�sách�hỗ�trợ�liên�quan�đến�TTĐT�bao�gồm�những�cơ�chế�chính�sách,�quy�
tắc,�quy�định�của�người�bán�hoặc�bên�cung�cấp�dịch�vụ�TTĐT�nhằm�cam�kết�và�đảm�
bảo�với�người�tiêu�dùng�về�nghĩa�vụ,�trách�nhiệm�của�họ�đối�với�người�tiêu�dùng�
đã�và�đang�sử�dụng�dịch�vụ�TTĐT�để�mua�hàng�qua�các�website.�Chính�sách�bao�
gồm:�chính�sách�về�hỗ�trợ�khách�hàng,�chính�sách�bồi�thường,�hoàn�tiền�hay�đổi�trả�
hàng�hóa,�giải�quyết�khiếu�nại.�Antinoja�&�Scherling�(2019)�đã�khẳng�định�chính�
sách�hỗ�trợ�xuất�phát�từ�cả�2�khía�cạnh�là�sự�tin�cậy�và�sự�bảo�mật.�Điều�này�cho�
thấy�chính�sách�hỗ�trợ�và�dịch�vụ�khách�hàng�đóng�góp�tích�cực�vào�việc�xây�dựng�
kinh�nghiệm�hoặc�tăng�tỷ�lệ�nhận�thức�tốt�từ�phía�người�tiêu�dùng�về�dịch�vụ�của�
người�bán.�Tại�Hoa�Kỳ,�có�đến�91%�người�tiêu�dùng�được�phỏng�vấn�nói�rằng�chính�
sách�hoàn�trả�của�dịch�vụ�mua�sắm�trực�tuyến�là�yếu�tố�quan�trọng�trong�quyết�định�
chi�trả�của�họ�(Loureiro�&�Umberger,�2007).�Khác�với�các�cửa�hàng�truyền�thống,�
người�tiêu�dùng�trực�tuyến�không�được�xem�trước�và�cảm�nhận�bất�cứ�sản�phẩm�vật�
lý�nào�trước�khi�họ�mua.�Vì�vậy,�các�trang�web�TMĐT�phải�đảm�bảo�rằng�các�chính�
sách�hoàn�trả�là�công�bằng�và�hấp�dẫn�khách�hàng,�đặc�biệt�khi�việc�thanh�toán�đã�
được�thực�hiện�trước�khi�nhận�hàng.�Chính�sách�bồi�thường�hay�hoàn�trả�thích�hợp�
và�rõ�ràng�mang�đến�cho�người�tiêu�dùng�cảm�giác�an�toàn�rằng�những�gì�họ�đang�
mua�được�đảm�bảo�về�quyền�lợi�chính�đáng�cho�họ.�Nếu�một�nhà�bán�lẻ�không�đưa�
ra�được�sự�đảm�bảo�này�thì�người�tiêu�dùng�thường�có�xu�hướng�trở�nên�nghi�ngờ�
và�tránh�mua�sản�phẩm�tại�website�bán�hàng�đó�(Antinoja�&�Scherling,�2019).�Vì�
vậy,�giả�thuyết�nghiên�cứu�được�đề�xuất�như�sau:

H4:� Chính� sách� hỗ� trợ� liên� quan� đến� thanh� toán� điện� tử� có� tác� động� cùng�
chiều�tới�ý�định�mua�hàng�(H4a),�quyết�định�chi�trả�đơn�hàng�(H4b)�của�người��
tiêu�dùng�trực�tuyến.

2.3.5�Tính�an�toàn

Vấn�đề�bảo�mật�trong�hệ�thống�TTĐT�khá�phức�tạp�vì�rủi�ro�được�phân�chia�
cho�cả�người�bán,�người�mua�và�các�bên�trung�gian�thực�hiện�hỗ� trợ�quá� trình�
thanh�toán�(Fianyi�&�Zia,�2019).�Sự�gia�tăng�của�tội�phạm�không�gian�mạng�và�sự�
phát�triển�của�các�công�cụ�thâm�nhập�dữ�liệu�cá�nhân�đã�ảnh�hưởng�đến�an�ninh�
TMĐT�và�làm�gia�tăng�các�vụ�đánh�cắp�danh�tính�người�dùng,�xâm�phạm�quyền�
riêng�tư�và�tài�chính�(Fianyi�&�Zia,�2019).�Fang�&�cộng�sự�(2015)�mô�tả�rằng�bảo�
mật�là�mức�độ�mà�người�dùng�tin�rằng�sử�dụng�một�ứng�dụng�cụ�thể�sẽ�không�có�
rủi�ro.�Ashra¿�&�Ng�(2009)�đề�xuất�rằng�việc�tiến�hành�các�bước�nhằm�xác�thực�
danh�tính�chủ�tài�khoản�trong�các�giao�dịch�trực�tuyến�nên�được�diễn�ra�thông�qua�
hệ�thống�mật�khẩu�không�thể�tái�sử�dụng�lại�(hay�mã�số�chỉ�có�hiệu�lực�một�lần�
trong�khoảng�thời�gian�nhất�định)�để�đảm�bảo�quyền�kiểm�soát�thông�tin�tài�chính�
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của�người�mua�cũng�như�việc�chia�sẻ�thông�tin�cho�người�bán�hoặc�nhà�cung�cấp�
dịch�vụ�TTĐT�(Quan�&�cộng�sự,�2020).�Tuy�nhiên,�Hartono�&�cộng�sự�(2014)�
cho�rằng�các�khía�cạnh�như�sự�bảo�mật,�tính�toàn�vẹn,�tính�sẵn�có�và�không�thoái�
thác�trách�nhiệm�đóng�vai�trò�quan�trọng�trong�khái�niệm�về�tính�an�toàn.�Nghiên�
cứu�của�Raja�&�cộng�sự�(2008)�cho�rằng�để�tăng�cường�tính�an�toàn�và�bảo�mật,�
cần�gia�tăng�tỷ�lệ�tham�gia�của�các�tổ�chức�phát�hành�hay�cung�cấp�dịch�vụ�thanh�
toán�liên�quan�để�giảm�bớt�các�mối�đe�dọa.�Vì�vậy,�giả�thuyết�nghiên�cứu�được�
đề�xuất�như�sau:

H5:�Tính�an�toàn�của�thanh�toán�điện�tử�có�tác�động�cùng�chiều�tới�ý�định�mua�
hàng�(H5a),�quyết�định�chi�trả�đơn�hàng�(H5b)�của�người�tiêu�dùng�trực�tuyến.

2.3.6�Mô�hình�nghiên�cứu�

Hình�1.�Mô�hình�đề�xuất�của�tác�giả
Nguồn:�Tác�giả�đề�xuất

Sau�khi�tổng�hợp�từ�các�nghiên�cứu�cùng�với�thực�tiễn�TTĐT�của�Việt�Nam�hiện�
nay,�mô�hình�nghiên�cứu�đề�xuất�xem�xét�sự�tác�động�của�hành�vi�mua�của�người�tiêu�
dùng�trực�tuyến�với�hai�biến�phụ�thuộc�là�(1)�Ý�định�mua�hàng�và�(2)�Quyết�định�chi�
trả�của�người�tiêu�dùng�dưới�sự�tác�động�của�5�nhân�tố�độc�lập�thuộc�TTĐT,�bao�gồm:�
(i)�Tính�hữu�ích,�(ii)�Tính�dễ�sử�dụng,�(iii)�Tính�phổ�biến,�(iv)�Chính�sách�hỗ�trợ�và� 
(v)�Tính�an�toàn.�Trên�cơ�sở�đó,�5�giả�thuyết�được�thiết�lập�và�chia�thành�các�nhánh�tác�
động�(a)�đến�ý�định�mua�hàng�và�(b)�đến�quyết�định�chi�trả�đơn�hàng,�các�giả�thuyết�
đều�xem�xét�sự�tác�động�tích�cực�từ�các�biến�độc�lập�đến�các�biến�phụ�thuộc.
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3.�Phương�pháp�nghiên�cứu

3.1�Mô�tả�phương�pháp�nghiên�cứu

3.1.1�Xây�dựng�thang�đo�và�bảng�câu�hỏi

Trong�bài�viết�này,�tác�giả�đo�lường�biến�phụ�thuộc�là�(1)�ý�định�mua�hàng�và�
(2)�quyết�định�chi�trả�và�5�biến�độc�lập,�bao�gồm:�(i)�Tính�hữu�ích,�(ii)�Tính�dễ�sử�
dụng,�(iii)�Tính�phổ�biến,�(iv)�Chính�sách�hỗ�trợ�và�(v)�Tính�an�toàn�thông�qua�các�
mục�hỏi�trên�thang�đo�Likert�5�mức�độ�(1�-�rất�không�đồng�tình,�2�-�không�đồng�tình,�
3�-�trung�lập,�4�-�đồng�tình,�5�-�rất�đồng�tình).

3.1.2�Phương�pháp�nghiên�cứu

Trên�cơ�sở�thu�thập�và�xử�lý�dữ�liệu�sơ�bộ,�tác�giả�tiến�hành�kiểm�định�hệ�số�tin�
cậy�Cronbach’s�Alpha�để�loại�các�biến�có�hệ�số�tin�cậy�thấp,�đảm�bảo�các�câu�hỏi�
phản�ánh�cùng�một�nội�dung.�Từ�đó,�cách�tiếp�cận�này�làm�cơ�sở�kiểm�định�qua�kỹ�
thuật�phân�tích�nhân�tố�khám�phá�(EFA)�để�đánh�giá�và�đi�đến�loại�bỏ�những�câu�
hỏi�không�phù�hợp�hoặc�những�câu�hỏi�có�yếu�tố�trùng�lặp�trong�mỗi�mục�hỏi�và�
phân�tích�CFA�(khẳng�định�nhân�tố)�cùng�với�mô�hình�hồi�quy�tuyến�tính�sử�dụng�
để�phân�tích�dữ�liệu.

3.2�Nghiên�cứu�định�tính

Mục�tiêu�của�nghiên�cứu�định�tính�trong�bài�viết�là�tổng�hợp,�phân�loại�và�xác�
định�mối�quan�hệ�giữa�các�biến�số�tổng�hợp�từ�các�mô�hình�nghiên�cứu�trước�để�đưa�
ra�mô�hình�đề�xuất.�Bên�cạnh�đó,�nghiên�cứu�còn�hiệu�chỉnh�và�áp�dụng�các�thang�
đo�từ�các�nghiên�cứu�trước�để�phù�hợp�với�bối�cảnh�nghiên�cứu�ở�Việt�Nam.

3.3�Nghiên�cứu�định�lượng

Thu�thập�dữ�liệu�và�đặc�điểm�của�mẫu�nghiên�cứu

Tác� giả�đã� tiến�hành�nghiên�cứu�với�324� người� tiêu�dùng� thông�qua�phương�
pháp� lấy�mẫu�thuận� tiện�bằng�cách�gửi�phiếu�khảo�sát� trực� tuyến�đến�email�của�
khách�hàng�tại�Hà�Nội�có�hoạt�động�mua�sắm�thường�xuyên�trên�các�sàn�TMĐT�
như�Lazada,�Shopee,�Sendo�và�Tiki.�Theo�đó,�kết�quả�tổng�hợp�có�40�phiếu�bị�loại�
do�thiếu�dữ�liệu,�còn�284�phiếu�hợp�lệ.�Thông�tin�ở�Bảng�1�cho�thấy�có�độ�chênh�
lệch�nhất�định�về�giới�tính,�độ�tuổi,�tình�trạng�hôn�nhân,�nghề�nghiệp�và�thu�nhập�
bình�quân�của�những�người�tham�gia�khảo�sát.�Nghiên�cứu�tập�trung�vào�nhóm�tuổi�
từ�18�đến�trên�45�tuổi,�tuy�nhiên,�tỷ�lệ�cao�nhất�là�nhóm�tuổi�18-25�(52,1%),�nhóm�
từ�26-30�tuổi�là�37,7%;�nhóm�từ�31-45�tuổi�là�8,1%;�nhóm�trên�45�tuổi�là�2,5%.�Đa�
số�người�được�hỏi�có�trình�độ�học�vấn�từ�cao�đẳng/đại�học�(77,8%),�hầu�hết�đã�sử�
dụng�ít�nhất�một�lần�phương�thức�thanh�toán�trực�tuyến�bất�kỳ�(98,2%)�và�dữ�liệu�
này�phù�hợp�với�chủ�đề�bài�viết.
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Bảng�1.�Đặc�điểm�mẫu�khảo�sát

Tiêu�chí Số�lượng�(người) Tỷ�lệ�(%)
Giới�tính Nam 120 34,2

Nữ 164 65,8
Tuổi 18-25�tuổi 148 52,1

26-30�tuổi 106 37,3
31-45�tuổi 23 8,1
Trên�45�tuổi 7 2,5

Tình�hình�sử�dụng�TTĐT Đã�từng�sử�dụng 279 98,2
Chưa�từng 5 1,8

Học�vấn Sau�đại�học 36 12,7
Đại�học/cao�đẳng 221 77,8
Trung�học�phổ�thông 21 7,4
Khác 6 2,1

Thu�nhập�bình�quân/tháng Dưới�5�triệu�đồng 35 12,3
5-10�triệu�đồng 161 56,7
10-20�triệu�đồng 51 18,0
20-40�triệu�đồng 28 9,8
Trên�40�triệu�đồng 9 3,2

Nguồn:�Tổng�hợp�của�tác�giả

4.�Kết�quả�nghiên�cứu

4.1�Đánh�giá�độ�tin�cậy�của�thang�đo

Sau�khi�thực�hiện�phân�tích�đánh�giá�độ�tin�cậy�thang�đo�của�37�biến�quan�sát�
thuộc�7�nhân�tố�trong�mô�hình,�tác�giả�thu�được�các�kết�quả�đo�lường�qua�hệ�số�
Cronbach’s�Alpha�đều�đạt�giá�trị�từ�0,677�đến�0,866;�tương�quan�biến�–�tổng�đều�đạt�
giá�trị�từ�0,328�đến�0,703�lớn�hơn�0,3�nên�tất�cả�các�biến�đều�thỏa�mãn�điều�kiện�để�
thực�hiện�các�bước�phân�tích�tiếp�theo�(Hair�&�cộng�sự,�2009).
Bảng�2.�Kết�quả�đo�lường�biến�quan�sát�tương�quan�biến�-�tổng�(Cronbach’s�Alpha)�
Nhân�tố/Nguồn�
tham�khảo� 
thang�đo

Mã�hóa�
thang�
đo

Tóm�tắt�quan�sát/ 
đo�lường

Tương�
quan�

biến�tổng

Alpha�
nếu�loại�
biến

Hệ�số�
Cronbach’s�

Alpha

Tính�hữu�ích�(HI)
Al-Dala'in�&�cộng�
sự�(2009);�Teoh�&�
cộng� sự� (2013);�
Barkhordari� &�
cộng�sự�(2017)

HI1 Tiện� lợi�hơn� khi�mua� trực�
tuyến

0,559 0,765

0,798

HI2 Tiết�kiệm�thời�gian 0,552 0,766
HI3 Tiết�kiệm�chi�phí 0,572 0,762
HI4 Giảm�rủi� ro�liên�quan� tiền�

mặt
0,488 0,782

HI5 Trải�nghiệm�mới�lạ 0,593 0,756
HI6 Chuyên�nghiệp�và�hiện�đại 0,550 0,767
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Nhân�tố/Nguồn�
tham�khảo� 
thang�đo

Mã�hóa�
thang�
đo

Tóm�tắt�quan�sát/ 
đo�lường

Tương�
quan�

biến�tổng

Alpha�
nếu�loại�
biến

Hệ�số�
Cronbach’s�

Alpha
Tính� dễ� sử� dụng�
(DSD)
Al-Dala'in�&�cộng�
sự�(2009);�Teoh�&�
cộng� sự� (2013);�
Barkhordari� &�
cộng�sự�(2017)

DSD1
DSD2
DSD3
DSD4

Giao�diện�thân�thiện
Thông�tin�cụ�thể,�rõ�ràng
Đơn�gian�thực�hiện,�thao�tác
Đủ�công�cụ�tiếp�cận,�sử�dụng

0,553
0,594
0,527
0,440

0,662
0,633
0,676
0,721

0,734

Tính� phổ� biến�
(PB)
Kaur� &� Pathak�
(2015);� Nguyễn�
(2020)

PB1 Cung� cấp� ít� nhất� 1� hình�
thức�TTĐT

0,533 0,773

0,798

PB2 TTĐT�được�nhắc�đến�nhiều 0,543 0,772
PB3 Nhiều�ứng�dụng�TTĐT�ra�đời 0,553 0,768
PB4 Website� cung� cấp� TTĐT�

ngày�càng�nhiều
0,639 0,740

PB5 Người� tiêu� dùng� sử� dụng�
rộng�rãi�TTĐT

0,636 0,743

Chính�sách�hỗ�trợ�
(CSHT)
Al-Dala'in�&�cộng�
sự�(2009);�Teoh�&�
cộng� sự� (2013);�
Quan� &� cộng� sự�
(2020)

CSHT1 Chính� sách� hỗ� trợ� mô� tả�
trên�website

0,604 0,853

0,866

CSHT2 Chính� sách� hoàn� trả� rõ�
ràng,�cụ�thể

0,673 0,841

CSHT3 Được� người� bán� phản� hồi�
khi�cần

0,695 0,837

CSHT4 Được� hoàn� trả,� bồi� hoàn�
khi�thiệt�hại

0,703 0,836

CSHT5 Truyền�đạt�rõ�ràng�về�TTĐT 0,614 0,852
CSHT6 Hỗ�trợ�xử�lý�hàng�hóa 0,680 0,840

Tính�an�toàn�(AT)
Al-Dala'in�&�cộng�
sự�(2009);�Teoh�&�
cộng� sự� (2013);�
B a r k h o r d a r i�
&� cộng� sự�
(2017);� Junadi�
&� Sfenriantob�
(2015)

AT1 Có�bước�xác�định�danh�tính�
và�bảo�mật

0,635 0,765

0,810

AT2 Có�xác�nhận� sau�cùng�khi�
thanh�toán

0,594 0,775

AT3 Có�công�cụ�theo�dõi�thông�
tin�thanh�toán

0,535 0,788

AT4 Xuất�hiện�cảnh�báo�không�
an�toàn

0,513 0,794

AT5 Có�đảm�bảo�an�toàn�từ�bên�
trung�gian

0,617 0,769

AT6 Bảo�vệ�thông�tin�người�dùng 0,528 0,789

Bảng�2.�Kết�quả�đo�lường�biến�quan�sát�tương�quan�biến�-�tổng�(Cronbach’s�Alpha)� 
(tiếp�theo)
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Nhân�tố/Nguồn�
tham�khảo� 
thang�đo

Mã�hóa�
thang�
đo

Tóm�tắt�quan�sát/ 
đo�lường

Tương�
quan�

biến�tổng

Alpha�
nếu�loại�
biến

Hệ�số�
Cronbach’s�

Alpha

Ý�định�mua�hàng�
(YDMH)
Davis� (1989);�
Ajzen� (1991);�
Darley�&�cộng�sự�
(2010)

YDMH1 Mua� hàng� ở� website� nếu�
TTĐT�an�toàn

0,464 0,598

0,667

YDMH2 Mua� hàng� ở� website� nếu�
TTĐT�ích�lợi

0,473 0,591

YDMH3 Sẵn� sàng� đặt� hàng� nếu�
TTĐT�dễ�dàng

0,415 0,621

YDMH4 Nếu� TTĐT� phổ� biến� sẽ�
mua�hàng�nhiều

0,429 0,612

YDMH5 Sẽ�đặt�hàng�nếu�chính�sách�
TTĐT�có�lợi

0,328 0,655

Quyết�định�chi�trả�
(QĐ)
Zeithaml�&�Bitner�
(2000);� Sumathy�
&� Vipin� (2017);�
Nguyễn�(2020)

QĐ1 Cố�gắng�đặt� hàng�dù� phải�
TTĐT

0,580 0,707

0,765

QĐ2 Không�thay�đổi�quyết�định�
khi�phải�TTĐT

0,583 0,705

QĐ3 Không� mất� thời� gian� QĐ�
khi�phải�TTĐT

0,481 0,741

QĐ4 Không� dùng� tiền�mặt� vẫn�
mua�hàng

0,575 0,711

QĐ5 Không� trì� hoãn� nếu� phải�
TTĐT

0,463 0,749

Nguồn:�Phân�tích�của�tác�giả�từ�số�liệu�khảo�sát

Thêm�vào�đó,�kết�quả�phân� tích�dữ� liệu�37�quan�sát� cho� thấy�hệ� số�KMO�là�
0,912�>�0,5�nên�đạt�yêu�cầu;�thống�kê�Chi-Square�của�kiểm�định�Bertlett�đạt�giá�trị�
3138,605�với�mức�ý�nghĩa�Sig.�=�0,000�<�0,05�cũng�thỏa�mãn�yêu�cầu.

Kết�quả�phân�tích�trong�Bảng�3�cho�thấy�cả�5�biến�độc�lập�bao�gồm:�(i)�Tính�hữu�
ích,�(ii)�Tính�dễ�sử�dụng,�(iii)�Tính�phổ�biến,�(iv)�Chính�sách�hỗ�trợ�và�(v)�Tính�an�
toàn�đều�đạt�giá�trị�hội�tụ.�Sau�quá�trình�phân�tích�nhân�tố,�tác�giả�thu�được�5�nhân�
tố�ảnh�hưởng�đến�ý�định�mua�hàng�và�quyết�định�chi�trả�của�khách�hàng�đối�với�
phương�thức�TTĐT�trên�các�trang�web�bán�lẻ.

Bảng�2.�Kết�quả�đo�lường�biến�quan�sát�tương�quan�biến�-�tổng�(Cronbach’s�Alpha)� 
(tiếp�theo)
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Bảng�3.�Bảng�phân�tích�EFA

KMO�và�Bartlett's�Test
KMO�Measure�of�Sampling�Adequacy 0.912

Bartlett's� Test� of�
Sphericity

Approx.�Chi-Square
df
Sig

3138.605
351

0.000
Ma�trận�xoay�nhân�tố

Biến 1 2 3 4 5
CSHT2 0,767
CSHT4 0,739
CSHT6 0,738
CSHT3 0,732
CSHT5 0,530
CSHT1 0,521
PB5 0,777
PB4 0,772
PB1 0,648
PB3 0,566
PB2 0,550
HI5 0,696
HI1 0,633
HI2 0,632
HI6 0,569
HI3 0,533
HI4 0,520
AT1 0,726
AT2 0,700
AT3 0,662
AT5 0,620
AT6 0,592
AT4 0,521
DSD3 0,734
DSD2 0,698
DSD1 0,697
DSD4 0,516

Nguồn:�Phân�tích�của�tác�giả�từ�số�liệu�khảo�sát
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4.2�Phân�tích�hồi�quy�và�kiểm�định�các�giả�thuyết�nghiên�cứu

Phân�tích�hồi�quy�là�bước�quan�trọng�để�xác�định�các�yếu�tố�độc�lập�ảnh�hưởng�
đến�yếu�tố�phụ�thuộc.�Mô�hình�hồi�quy�được�sử�dụng�để�mô�tả�mối�quan�hệ�này�
bằng�cách�sử�dụng�phương�pháp�Enter.�Mô�hình�hồi�quy�được�thiết�lập�để�đo�lường�
ảnh�hưởng�của�5�biến�độc�lập�(tính�hữu�ích�-�HI;�tính�dễ�sử�dụng�-�DSD;�tính�phổ�
biến�–�PB;�chính�sách�hỗ�trợ�-�CSHT�và�tính�an�toàn�-�AT)�ảnh�hưởng�đến�Ý�định�
mua�hàng�(YDMH)�và�Quyết�định�chi�trả�cho�đơn�hàng�(QĐ).

4.2.1�Phân�tích�hồi�quy�giữa�các�biến�độc�lập�với�biến�phụ�thuộc�Ý�định�mua�hàng�
(YDMH)

Kết�quả�hồi�quy�cho�thấy�cả�5�nhân�tố�có�giá�trị�sig�<�0,05,�nên�tất�cả�5�nhân�tố�
này�đều�có�ý�nghĩa�thống�kê�ở�độ�tin�cậy�95%.�Thêm�vào�đó,�hệ�số�R2�hiệu�chỉnh�
đạt�giá�trị�0,672�cho�thấy�67,2%�sự�biến�thiên�của�biến�phụ�thuộc�YMDH�được�giải�
thích�bởi�5�biến�độc�lập�trong�mô�hình�đang�nghiên�cứu.�Khi�xem�xét�giá�trị�sig�của�
kiểm�định�F�trong�bảng�kết�quả�ANOVA�đạt�0,000�(nhỏ�hơn�0.05)�cho�thấy�mô�hình�
hồi�quy�tuyến�tính�đang�xem�xét�không�những�phù�hợp�với�tập�dữ�liệu�mẫu�thu�được�
mà�còn�hoàn�toàn�phù�hợp�để�suy�rộng�và�áp�dụng�cho�tổng�thể.�Hơn�nữa,�thống�kê�
VIF�cho�thấy,�giá�trị�đều�nằm�trong�khoảng�từ�1�<�VIF�<�3�nên�không�có�hiện�tượng�
đa�cộng�tuyến�xảy�ra.

Bảng�4.�Kết�quả�phân�tích�hồi�quy�tuyến�tính�-�Ý�định�mua�hàng

Mô�hình
Hệ�số� 

chưa�chuẩn�hóa
Hệ�số� 

chuẩn�hóa t Sig.
Thống�kê� 

đa�cộng�tuyến
B Sai�số�chuẩn β Dung�sai VIF

1

Hằng�số 0,996 0,138 7,205
HI 0,122 0,036 0,161 3,335 0,001 0,498 2,010
DSD 0,123 0,034 0,149 3,583 0,000 0,668 1,498
PB 0,215 0,033 0,283 6,535 0,000 0,618 1,619
CSHT 0,167 0,031 0,249 5,371 0,000 0,538 1,859
AT 0,157 0,034 0,208 4,624 0,000 0,572 1,749

Biến�phụ�thuộc:�YDMH
Nguồn:�Tổng�hợp�của�tác�giả�từ�số�liệu�khảo�sát

Giá�trị�sig�hệ�số�hồi�quy�của�các�biến�độc�lập�đều�nhỏ�hơn�mức�0,05,�nên�có�thể�kết�
luận�rằng�(i)�Tính�hữu�ích,�(ii)�Tính�dễ�sử�dụng,�(iii)�Tính�phổ�biến,�(iv)�Chính�sách�
hỗ�trợ,�và�(v)�Tính�an�toàn�của�TTĐT�đều�có�nghĩa�giải�thích�cho�sự�biến�thiên�của�
ý�định�mua�hàng�của�người�người�tiêu�dùng�trực�tuyến.�Không�biến�nào�bị�loại�khỏi�
mô�hình.�Hệ�số�B�và�Beta�cho�thấy�cả�5�biến�độc�lập�đều�có�tác�động�cùng�chiều�lên�
biến�phụ�thuộc�bởi�vì�các�giá�trị�tương�ứng�đều�>�0.�Khi�xem�xét�mức�độ�tác�động�
lên�biến�phụ�thuộc�theo�thứ�tự�giảm�dần,�tác�giả�nhận�thấy�Tính�phổ�biến�(PB)�có�tác�
động�mạnh�nhất�với�hệ�số�Beta�=�0,283;�tiếp�đến�là�Chính�sách�hỗ�trợ�(CSHT)�với�hệ�
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số�Beta�=�0,249;�Tính�an�toàn�(AT)�với�Beta�=�0,208;�Tính�hữu�ích�(HI)�và�Tính�dễ�
sử�dụng�(DSD)�dường�như�có�tác�động�thấp�hơn�so�với�3�biến�độc�lập�còn�lại,�với�giá�
trị�Beta�lần�lượt�là�0,161�và�0,149.�Vai�trò�của�mỗi�biến�độc�lập�trong�mô�hình�không�
chênh�lệch�nhau�quá�lớn�về�giá�trị�hệ�số�hồi�quy�và�tác�động�ở�mức�độ�khá�đồng�đều�
với�nhau.�Hệ�số�Beta�cho�biết,�khi�biến�độc�lập�thay�đổi�1�đơn�vị,�thì�biến�phụ�thuộc�
thay�đổi�bằng�lượng�Beta�đơn�vị�tương�ứng.�Chẳng�hạn,�khi�biến�độc�lập�PB�thay�đổi�
1�đơn�vị�thì�biến�phụ�thuộc�YDMH�cũng�thay�đổi�một�lượng�0,283�đơn�vị�(hệ�số�Beta�
của�biến�PB).�Từ�đó,�tác�giả�thiết�lập�phương�trình�hồi�quy�như�sau:

Phương�trình�hồi�quy�chưa�chuẩn�hóa�của�biến�phụ�thuộc�YDMH:

YDMH�=�0,996�+�0,215*PB�+�0,167*CSHT�+��
0,157*AT�+�0,123*DSD�+�0,122*HI

Phương�trình�hồi�quy�dạng�chuẩn�hóa:

YDMH�=�0,283*PB�+�0,249*CSHT�+�0,208*AT�+�0,161*HI�+�0,149*DSD

4.2.2�Phân�tích�hồi�quy�giữa�các�biến�độc�lập�với�biến�phụ�thuộc�Quyết�định�
mua�hàng�(QĐ)

Kết�quả�hồi�quy�cho�thấy�cho�thấy�cả�5�nhân�tố�có�giá�trị�sig�<�0,05,�nên�tất�cả�5�nhân�
tố�này�đều�có�ý�nghĩa�thống�kê�ở�độ�tin�cậy�95%.�Ngoài�ra,�hệ�số�R2�hiệu�chỉnh�đạt�giá�
trị�0,687�cho�thấy�68,7%�sự�biến�thiên�của�biến�phụ�thuộc�QĐ�được�giải�thích�bởi�5�biến�
độc�lập�trong�mô�hình�đang�nghiên�cứu.�Khi�xem�xét�giá�trị�sig�của�kiểm�định�F�trong�
bảng�kết�quả�ANOVA�đạt�0,000�(nhỏ�hơn�0,05)�cho�thấy�mô�hình�hồi�quy�tuyến�tính�
đang�xem�xét�không�những�phù�hợp�với�tập�dữ�liệu�mẫu�thu�được�mà�còn�hoàn�toàn�
phù�hợp�để�suy�rộng�và�áp�dụng�cho�tổng�thể.�Thêm�vào�đó,�thống�kê�VIF�cho�thấy,�giá�
trị�đều�nằm�trong�khoảng�từ�1�<�VIF�<�3�nên�không�có�hiện�tượng�đa�cộng�tuyến�xảy�ra.

Bảng�5.�Kết�quả�phân�tích�hồi�quy�tuyến�tính�-�Quyết�định�mua�hàng

Mô�hình
Hệ�số� 

chưa�chuẩn�hóa
Hệ�số� 

chuẩn�hóa t Sig.
Thống�kê� 

đa�cộng�tuyến
B Sai�số�chuẩn β Dung�sai VIF

1

Hằng�số 0,194 0,159 1,221
HI 0,194 0,042 0,218 4,632 0,000 0,498 2,010
DSD 0,122 0,039 0,125 3,084 0,002 0,668 1,498
PB 0,081 0,038 0,090 2,136 0,034 0,618 1,619
CSHT 0,262 0,036 0,333 7,341 0,000 0,538 1,859
AT 0,242 0,039 0,273 6,197 0,000 0,572 1,749

Biến�phụ�thuộc:�QĐ
Nguồn:�Tổng�hợp�của�tác�giả�từ�số�liệu�khảo�sát

Khi�xem�xét�giá�trị�sig�của�hệ�số�hồi�quy�của�từng�biến�độc�lập,�tác�giả�nhận�thấy�
giá�trị�này�dao�động�trong�khoảng�0,000�đến�0,034�và�nhỏ�hơn�0,05.�Vì�vậy,�các�biến�
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HI,�DSD,�PB,�CSHT�và�AT�đều�có�vai�trò�phản�ánh�biến�phụ�thuộc�QĐ�trong�mô�hình.�
Các�biến�độc�lập�đều�tác�động�cùng�chiều�lên�biến�QĐ�với�hệ�số�hồi�quy�như�sau:�
CSHT�là�biến�có�tác�động�mạnh�nhất�với�Beta�là�0,333;�tiếp�đến�là�biến�AT�với�Beta�là�
0,273;�biến�HI�tác�động�với�hệ�số�Beta�là�0,218;�biến�DSD�ở�mức�thấp�hơn�với�Beta�là�
0,125.�Cuối�cùng,�dường�như�biến�PB�lại�tác�động�thấp�hơn�cả�trong�5�biến�độc�lập�lên�
quyết�định�chi�trả�với�Beta�là�0,09.�Từ�đó,�tác�giả�lập�phương�trình�hồi�quy�như�sau:

Phương�trình�hồi�quy�chưa�chuẩn�hóa�của�biến�phụ�thuộc�QĐ:

QĐ�=�0,194�+�0,262*CSHT�+�0,242*AT�+�0,194*HI�+�0,122*�DSD�+�0,081*PB

Phương�trình�hồi�quy�chuẩn�hóa:

QĐ�=�0,333*CSHT�+�0,273*AT�+�0,218*HI�+�0,125*�DSD�+�0,090*PB

4.2.3�Khẳng�định�giả�thuyết�nghiên�cứu

Từ�các�kết�quả�phân�tích�trên�cùng�với�các�kết�quả�đo�lường�khẳng�định�sự�phù�
hợp�về�mô�hình�và�các�giả�thuyết�nghiên�cứu�đã�đạt�ra�từ�ban�đầu,�các�giả�thuyết�này�
có�thể�được�tổng�hợp�và�khẳng�định�lại�tại�Bảng�6�như�sau:

Bảng�6.�Kết�quả�kiểm�định�các�giả�thuyết�thông�qua�phân�tích�hồi�quy

Giả�thuyết Kết�quả
Sig 

(sig�<�0,05)
Kết�luận

H1a:�Tính�hữu� ích�của�TTĐT�có� tác�động�cùng�chiều� tới�ý�
định�mua�hàng�của�người�tiêu�dùng�trực�tuyến

0,001 Chấp�nhận

H1b:�Tính�hữu�ích�của�TTĐT�có�tác�động�cùng�chiều�tới�quyết�
định�chi�trả�của�người�tiêu�dùng�trực�tuyến

0,000 Chấp�nhận

H2a:�Tính�dễ�sử�dụng�của�TTĐT�có�tác�động�cùng�chiều�tới�ý�
định�mua�hàng�của�người�tiêu�dùng�trực�tuyến

0,000 Chấp�nhận

H2b:�Tính�dễ�sử�dụng�của�TTĐT�có�tác�động�cùng�chiều�tới�
quyết�định�chi�trả�của�người�tiêu�dùng�trực�tuyến

0,002 Chấp�nhận

H3a:�Tính�phổ�biến�của�TTĐT�có�tác�động�cùng�chiều�tới�ý�
định�mua�hàng�của�người�tiêu�dùng�trực�tuyến

0,000 Chấp�nhận

H3b:�Tính� phổ� biến� của�TTĐT� có� tác� động� cùng� chiều� tới�
quyết�định�chi�trả�của�người�tiêu�dùng�trực�tuyến

0,034 Chấp�nhận

H4a:�Chính�sách�hỗ�trợ�liên�quan�đến�TTĐT�có�tác�động�cùng�
chiều�tới�ý�định�mua�hàng�của�người�tiêu�dùng�trực�tuyến

0,000 Chấp�nhận

H4b:�Chính�sách�hỗ�trợ�liên�quan�đến�TTĐT�có�tác�động�cùng�
chiều�tới�quyết�định�chi�trả�của�người�tiêu�dùng�trực�tuyến

0,000 Chấp�nhận

H5a:�Tính�an� toàn�của�TTĐT�có� tác�động� cùng� chiều� tới�ý�
định�mua�hàng�của�người�tiêu�dùng�trực�tuyến

0,000 Chấp�nhận

H5b:�Tính�an�toàn�của�TTĐT�có�tác�động�cùng�chiều�tới�quyết�
định�chi�trả�của�người�tiêu�dùng�trực�tuyến

0,000 Chấp�nhận

Nguồn:�Tổng�hợp�của�tác�giả�từ�kết�quả�nghiên�cứu
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5.�Thảo�luận�kết�quả�nghiên�cứu�và�hàm�ý�quản�trị

5.1�Thảo�luận�kết�quả�nghiên�cứu

Kết�quả�nghiên�cứu�này�có�sự�tương�đồng�với�các�nghiên�cứu�của�Al-Dala’in�&�
cộng�sự�(2009)�về�tính�an�toàn,�tính�dễ�sử�dụng,�tính�hữu�ích�và�tầm�quan�trọng�của�
chính�sách�đều�tác�động�tích�cực�đến�hành�vi�mua�của�người�tiêu�dùng.�Tương�tự�
như�vậy,�tính�phổ�biến�cũng�có�điểm�tương�đồng�với�các�khẳng�định�của�Teoh�&�
cộng�sự�(2013),�Junadi�&�Sfenriantob�(2015)�và�Kaur�&�Pathak�(2015).�Tuy�nhiên,�
trong�bài�viết�này,�khi�xuất�hiện�thêm�hai�biến�Chính�sách�hỗ�trợ�và�Tính�phổ�biến�
trong�mô�hình�thì�mức�độ�tác�động�của�chúng�lên�hành�vi�mua�của�người�tiêu�dùng�
lại�có�hệ�số�tương�quan�hồi�quy�lớn�hơn�nhiều�so�với�Tính�hữu�ích�và�Dễ�sử�dụng.�
Điều�này�cho�thấy,�yếu�tố�liên�quan�đến�chính�sách�trong�môi�trường�thanh�toán�
trực�tuyến�và�sự�tín�nhiệm�của�cộng�đồng�xã�hội�với�TTĐT�ở�Việt�Nam�thực�sự�là�
các�yếu�tố�then�chốt,�có�tác�động�tích�cực�và�trực�tiếp�lên�hành�vi�thực�tế�của�người�
tiêu�dùng�tại�các�website.�Điều�này�hoàn�toàn�phù�hợp�với�thực�trạng�của�Việt�Nam�
khi�TMĐT�mới�đang�ở�trong�giai�đoạn�hình�thành�và�mới�đạt�được�bước�phát�triển�
ban�đầu.�Người�tiêu�dùng�luôn�có�tâm�lý�thận�trọng�trong�bước�đầu�tiếp�cận�và�sử�
dụng�các�hình�thức�TTĐT�mới�vì�liên�quan�trực�tiếp�đến�“túi�tiền”�của�khách�hàng,�
bên�cạnh�đó�có�thể�là�những�hệ�lụy�phát�sinh�về�thông�tin�cá�nhân�và�thông�tin�tài�
khoản�thanh�toán.�Tuy�nhiên,�khi�phương�thức�thanh�toán�được�đảm�bảo�an�toàn�và�
có�những�chính�sách�hỗ�trợ�tốt�từ�phía�các�đơn�vị�cung�ứng�giải�pháp�và�hiệu�ứng�
truyền�thông�tốt�từ�các�cơ�quan�truyền�thông,�cơ�quan�hữu�quan,�người�tiêu�dùng�
sẽ�dần�nhận�thấy�được�“tính�hữu�ích”�của�phương�thức�TTĐT�và�có�thể�“sử�dụng�
một�cách�dễ�dàng”�và�thường�xuyên.�Từ�đó�cho�thấy,�bài�viết�đã�cung�cấp�thêm�một�
bằng�chứng�nữa�về�mối�liên�hệ�giữa�các�nhân�tố�của�TTĐT�tác�động�tới�hành�vi�mua�
của�người�tiêu�dùng�dưới�ý�định�mua�hàng�và�chấp�nhận�chi�trả�cho�đơn�hàng.�Điều�
này�một�lần�nữa�khẳng�định,�hình�thức�TTĐT�ở�Việt�Nam�sẽ�có�rất�nhiều�triển�vọng�
phát�triển�trong�thời�gian�tới�khi�số�lượng�người�tiêu�dùng�trực�tuyến�ngày�càng�gia�
tăng�(Bộ�Công�Thương,�2020)�và�điều�này�cũng�phù�hợp�với�xu�hướng�phát�triển�
của�TMĐT�(Quan�&�cộng�sự,�2020).

5.2�Hàm�ý�quản�trị

Trên�cơ�sở�kết�quả�nghiên�cứu,�tác�giả�đưa�ra�một� số�giải�pháp�dành�cho�các�
doanh�nghiệp�nhằm�cải�thiện�tốt�hơn�hoạt�động�bán�hàng�trực�tuyến,�đặc�biệt�khi�
triển�khai�ứng�dụng�các�phương�thức�TTĐT�trên�các�sàn�TMĐT�B2C.

Gia�tăng�tiện�ích�trong�TTĐT

Cần�chú�trọng�phát�triển�nền�tảng,�hệ�thống�dịch�vụ�TTĐT,�đảm�bảo�hiện�đại,�
nhanh�chóng,�ổn�định�cao�và�tiện�lợi�trong�việc�vận�hành�hệ�thống.�Ngoài�ra,�thường�
xuyên�nâng�cấp,�bảo�trì�và�khắc�phục�lỗi�cho�hệ�thống�TTĐT�của�website�với�mục�
đích�giúp�khách�hàng�luôn�cảm�nhận�được�sự�chuyên�nghiệp,�sự�tận�tâm�của�người�
bán�và�giúp�họ�luôn�tối�ưu�hóa�được�những�lợi�ích�và�trải�nghiệm�khi�mua�hàng�tại�
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website�của�doanh�nghiệp.�Bên�cạnh�đảm�bảo�tính�trải�nghiệm�cao�với�người�dùng,�
hệ�thống�TTĐT�cần�đảm�bảo�những�lợi�ích�và�tiện�lợi�khác�mà�họ�mong�đợi�như�tiết�
kiệm�chi�phí�giao�dịch,�thời�gian�mua�hàng.

Tạo�sự�thuận�tiện�trong�sử�dụng�TTĐT

Xây�dựng�một�hệ�thống�chỉ�dẫn�TTĐT�dễ�hiểu,�đơn�giản�để�người�sử�dụng�dễ�
dàng� thao�tác.�Gia� tăng�sự� thân�thiện�về�giao�diện,�nội�dung�công�cụ�TTĐT�của�
website�đối�với�người�tiêu�dùng�ở�mọi� lứa� tuổi,�trình�độ�khác�nhau.�Thiết�kế�hệ�
thống�chỉ�dẫn�vừa�ngắn�gọn�nhưng�vẫn�đảm�bảo�đầy�đủ�nội�dung�cần� thiết�cần�
truyền�đạt�tới�khách�hàng,�có�thể�bổ�sung�thêm�các�nội�dung�hướng�dẫn�về�hình�ảnh�
đồ�họa,�video,�hướng�dẫn�bằng�giọng�nói.

Tăng�cường�tuyên�truyền,�phổ�biến�giải�pháp�TTĐT

Thiết�lập�hành�trình�trải�nghiệm�khách�hàng�dựa�trên�nguyên�tắc�nhận�biết,�thu�
hút,�tìm�hiểu,�hành�động�và�ủng�hộ.�Đẩy�mạnh�truyền�thông�qua�nhiều�kênh�khác�
nhau�như�quảng�cáo�thông�qua�các�phương�tiện�truyền�thông�qua�website,�mạng�xã�
hội,�TVC,�đặc�biệt�là�thông�qua�những�người�tiêu�dùng�đã�từng�trải�nghiệm�dịch�vụ�
mua�sắm�mà�có�sử�dụng�TTĐT�tại�website�B2C�để�lan�tỏa�những�giá�trị�của�TTĐT�
mang�lại�cho�người�sử�dụng�dịch�vụ.

Thực�hiện�tốt�chính�sách�hỗ�trợ�trong�TTĐT

Doanh�nghiệp�cần�liên�kết�với�các�bên�liên�quan� trong�doanh�nghiệp�(như�bộ�
phận�giao�hàng,�bộ�phận�cung�ứng�hàng�hóa,�bộ�phận�phụ�trách�xử�lý�các�vấn�đề�về�
TTĐT,�bộ�phận�chăm�sóc�khách�hàng)�để�có�thể�hỗ�trợ�và�cung�cấp�kịp�thời,�đầy�đủ�
các�nhu�cầu�về�thông�tin,�về�sản�phẩm�và�đền�bù,�bồi�thường�chính�đáng�của�người�
tiêu�dùng.�Cụ�thể�các�chính�sách�của�doanh�nghiệp�sẽ�được�áp�dụng�ra�sao�trong�
trường�hợp�xảy�ra�sự�cố�đối�với�việc�cung�ứng�hàng�hóa�và�các�sự�việc�liên�quan�
đến�TTĐT�cho�khách�hàng.�Thực�hiện�đúng,�đủ�và�kịp�thời�nhất�có�thể�trong�mọi�
tình�huống�để�không�đánh�mất�uy�tín,�hình�ảnh�thương�hiệu�với�người�tiêu�dùng.

Đảm�bảo�sự�an�toàn�trong�TTĐT

Doanh�nghiệp�cần� liên�kết� chặt� chẽ�với�các�bên� trung�gian�cung�cấp�dịch�vụ�
TTĐT�(như�ngân�hàng,�công�ty�công�nghệ�tài�chính)�thực�sự�uy�tín�và�được�công�
nhận�trên�thị�trường.�Với�mục�đích�các�bên�liên�quan�sẽ�hỗ�trợ�doanh�nghiệp�cung�
cấp�phần�mềm�thanh�toán�với�tính�an�toàn,�bảo�mật�cao,�hạn�chế�tối�đa�rủi�ro�cho�
người�dùng.�Điều�này�sẽ�giúp�cho�doanh�nghiệp�không�rơi�vào�trạng�thái�bị�động�
trước�những� tình�huống�phát� sinh�sự�cố� trong�vận�hành�hệ� thống�TTĐT.�Doanh�
nghiệp�cũng�cần�thường�xuyên�nâng�cấp,�bảo�trì�và�cập�nhật�các�công�nghệ�mới�nhất�
cho�hệ�thống�TTĐT�để�đảm�bảo�hệ�thống�luôn�vận�hành�ổn�định�và�chính�xác.�Bên�
cạnh�đó,�doanh�nghiệp�nên�phối�hợp�với�các�bên�liên�quan�và�các�cơ�quan�quản�lý�
nhà�nước�có�thẩm�quyền�quản�lý�hoạt�động�TTĐT�trong�môi�trường�trực�tuyến,�để�
kiểm�soát�tốt�mọi�hoạt�động�thanh�toán,�tránh�sự�gian�lận�và�thất�thoát�về�tài�chính.
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