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Tác động của chất lượng dịch vụ điện tử và sự hài lòng đến niềm tin
khách hàng trongmua sắm trực tuyến – Nghiên cứu trường hợp
thế hệ Z

Nguyễn Danh Nam1,*, Uông Thị Ngọc Lan2

TÓM TẮT
Mục đích của nghiên cứu này là khám phá tác động của các khía cạnh chất lượng dịch vụ điện tử
đến sự hài lòng và niềm tin của khách hàng thế hệ Z trong các doanh nghiệp thương mại điện
tử ở Việt Nam – một nền kinh tế mới nổi ở khu vực Đông Nam Á. Dữ liệu từ cuộc khảo sát trực
tuyến với 428 khách hàng thế hệ Z trực tuyến của Việt Nam đã được sử dụng để kiểm tra mô hình
nghiên cứu bằng kỹ thuật phân tích PLS-SEM. Kết quả nghiên cứu cho thấy, 4 khía cạnh của thang
đo E-S-QUAL gồm hiệu quả, mức độ thực hiện, tính khả dụng hệ thống, tính bảo mật và 2 khía
cạnh của thang đo E-RecS-QUAL gồm khả năng đáp ứng và sự bồi thường có tác động tích cực
đến sự hài lòng của khách hàng thế hệ Z, ngoại trừ khía cạnh ``sự liên hệ'' không tìm thấy bất kỳ
sự liên quan nào đến sự hài lòng của khách hàng thế hệ Z. Ngoài ra, kết quả nghiên cứu cũng tiết
lộ rằng sự hài lòng của khách hàng thế hệ Z có ảnh hưởng tích cực đến niềm tin của họ trong quá
trình mua sắm trực tuyến. Những phát hiện của nghiên cứu này là hữu dụng giúp cho nhà quản
lý của các doanh nghiệp thương mại điện tử ở Việt Nam cải thiện sự hài lòng của khách hàng thế
hệ Z và nâng cao niềm họ trong hoạt động mua sắm trực tuyến thông qua các khía cạnh của chất
lượng dịch vụ điện tử.
Từ khoá: chất lượng dịch vụ điện tử, sự hài lòng, niềm tin, thế hệ Z

ĐẶT VẤNĐỀ
Thách thức lớn nhất đối với mua sắm trực tuyến là tạo
ra và duy trì sự hài lòng (SHL), niềm tin của KH. Yếu
tố then chốt để tồn tại trong môi trường điện tử cạnh
tranh khốc liệt là chiến lược tập trung vào dịch vụ.
Một doanh nghiệp phải cung cấp trải nghiệm dịch vụ
cao cấp cho KH để họ sẽ mua lại và trung thành với
dịch vụ của mình1. Một trang web có chất lượng hệ
thống, chất lượng thông tin và CLDV điện tử tốt là
chìa khóa thành công trong TMĐT2.
Nhiều nghiên cứuđã đưa ra khái niệmchất lượng dịch
vụ (CLDV) điện tử. Các thuộc tính của CLDV điện
tử có mối liên hệ đáng kể với CLDV điện tử tổng thể,
SHL của KH 3. Hơn nữa, Tsai và cộng sự đã nghiên
cứu tác động của CLDV điện tử đến lòng trung thành
trực tuyến dựa trên trải nghiệmmua sắm trực tuyến ở
Đài Loan và chỉ ra rằng chất lượng hệ thống và CLDV
điện tử có tác động đáng kể đến giá trị cảm nhận, từ
đó có ảnh hưởng đáng kể đến lòng trung thành trực
tuyến4. Chang và cộng sự cho rằng niềm tin là yếu tố
quan trọng nhất để thu hút KH TMĐT5. Tuy nhiên,
chỉ có một số nghiên cứu về tác động của CLDV đến
niềm tin, chẳng hạn Rasheed và Abadi đã thử nghiệm
tác động của CLDV điện tử đối với niềm tin trong

toàn ngành dịch vụ và nhận thấy rằng niềm tin được
coi là tiền đề củaCLDV6, nhưng rất ít nghiên cứu xem
xét niềm tin của KH trong bối cảnh kinh doanh trực
tuyến. Như vậy, mặc dù CLDV điện tử đã được xem
xét, nhưng nó không được điều tra thực nghiệm trong
điều kiện kinh doanh trực tuyến ởViệtNam -một nền
kinh tế mới nổi ở khu vực Đông Nam Á. Quan trọng
hơn, các nghiên cứu trước đó đã không tích hợp 2mô
hình E-S-QUAL và E-RecS-QUAL để giải thích SHL
và niềm tin của KH gen Z trong mua sắm trực tuyến.
Ngoài ra, sự khác biệt về văn hóa trong hành vi mua
sắm trực tuyến cũng có thể ảnh hưởng đến việc ưu
tiên các thuộc tính CLDV điện tử, nhưng điều này
vẫn chưa được nghiên cứu tại Việt Nam, đặc biệt là
với đối tượng KH TMĐT thế hệ Z có sự hội nhập của
nhiều nền văn hoá đa dạng. Chính vì vậy, nghiên cứu
này được thực hiện để lấp đầy khoảng trống nghiên
cứu trước khi xem xét SHL và niềm tin của KH gen
Z trong mối quan hệ với CLDV điện tử.

CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀMÔHÌNH
NGHIÊN CỨU
Đặc điểm của thế hệ Z
TheoDimock, thế hệ Z là thuật ngữ dùng để chỉ nhóm
người sinh ra trong khoảng từ năm 1997 đến năm

Trích dẫn bài báo này: Nam N D, Lan U T N. Tác động của chất lượng dịch vụ điện tử và sự hài lòng
đến niềm tin khách hàng trongmua sắm trực tuyến –Nghiên cứu trường hợp thế hệ Z. Sci. Tech. Dev.
J. - Eco. LawManag. 2024; 8(1):5017-5028.
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20137. Thế hệ Z là thế hệ đầu tiên có thể số hoá đầu
tiên có thể truy cập quy mô lớn với wifi và các ứng
dụng tương tác trên điện thoại thông minh. Khác với
thế hệ Y chủ yếu tương tác gặp mặt trực tiếp, thế hệ
Z tại Việt Nam dần dần không thích ra ngoài giao tiếp
trực tiếp với nhau, có thói quen không thể tách rời các
thiết bị điện tử, hình thành thói quen mua sắm trực
tuyến nhiều hơn8. Do đó, người tiêu dùng thế hệ Z đã
trở thành những KH tiềm năng hấp dẫn đối với các
nhà bán lẻ trực tuyến tại Việt Nam. Tuy nhiên, một
đặc trưng nổi bật khác của thế hệ Z là họ ít thể hiện
lòng trung thành, niềm tin đối với các thương hiệu cụ
thể và không dễ để thu hút sự chú ý và SHL của họ9.

Sự hài lòng của khách hàng trongmua sắm
trực tuyến
Mua sắm trực tuyến là hoạt động trao đổi trên môi
trường mạng Internet10và giao dịch trực tiếp giữa
người bán và người mua trong một khoảng thời gian
xác thực, không thông qua trung gian và được coi là
cốt lõi của TMĐT11. Trong khuôn khổ nghiên cứu
này, SHL của KH trong mua sắm trực tuyến là những
cảmnhận tích cực của KH sau quá trình tiêu dùng sản
phẩm/dịch vụ được giao dịch trên môi trường mạng
Internet.

Niềm tin của khách hàng trong mua sắm
trực tuyến
Niềm tin là yếu tố tiên quyết cho ý định mua sắm
trực tuyến của KH, hỗ trợ phát triển các mối quan hệ
bền vững hơn và trong các giao dịch thành công đều
có sự xuất hiện của niềm tin 12. Ngoài ra, Qalati và
cộng sự nhấn mạnh rằng niềm tin trong các giao dịch
trực tuyến và sự tương tác trên các trang web là hai
yếu tố kiến tạo nên sự thành công trong các giao dịch
TMĐT13. Như vậy, niềm tin của KH trong mua sắm
trực tuyến là sự tin tưởng của KH dành cho người bán
hàng trước và sau quá trình giao dịch trênmôi trường
mạng Internet.

Khung phân tích và phát triển giả thuyết
nghiên cứu
Các nghiên cứu trước đây đã khám phá mối quan hệ
giữa CLDV và SHL của KH trong nhiều lĩnh vực khác
nhau và nhận định rằng chúng là hai khái niệm phân
biệt14. Tuy nhiên, CLDV và sự hài lòng đều có mối
liên kết chặt chẽ và SHL của KH là đích đến quan
trọng của CLDV15, nói cách khác CLDV có tác động
trực tiếp đến SHL của KH 16 (xem Bảng 1).
Dựa trên đánh giá toàn diện, khung phân tích CLDV
điện tử được đề xuất với sự tích hợp của của 2 thang
đo: E-S-QUAL và E-RecS-QUAL của Parasuraman và

cộng sự21. Khung phân tích được minh hoạ trong
Hình 1.
Parasuraman và cộng sự21 giải thích rằng hiệu quả
là sự thuận tiện cho KH cũng như sự nhanh chóng
trong việc truy cập và sử dụng trang TMĐT. Hầu hết
các nghiên cứu trước đây đã chứng minh hiệu quả là
một trong các yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến SHL
của KH20,22. Zia và cộng sự ủng hộ nhận định trên và
chỉ ra rằng các doanh nghiệp nên cung cấp một trang
webmà ở đóKH có thể dễ dàng sử dụng23. Giả thuyết
được đề xuất:
H1: Hiệu quả có tác động tích cực đến SHL của KH thế
hệ Z
Mức độ thực hiện liên quan đến việc thực hiện lời
hứa về việc giao hàng để duy trì SHL của KH 21. Theo
Sheng và Liu, mức độ thực hiện là yếu tốmang lại SHL
cao nhất cho KH khi mua sắm trực tuyến20. Khan và
cộng sự cũng đã chứng minh rằng việc thực hiện đơn
hàng một cách chính xác có ảnh hưởng tích cực đáng
kể SHL của KH24. Giả thuyết được đề xuất:
H2: Mức độ thực hiện có tác động tích cực đến SHL của
KH thế hệ Z
Tính khả dụng hệ thống là chức năng kỹ thuật của
trang TMĐT hoạt động chính xác21. Theo Guo và
cộng sự, KH sẽ cảm thấy không hài lòng với trải
nghiệmđược cung cấp trên trang TMĐTnếu tính khả
dụng của hệ thống thấp17. Tuy nhiên, tại các trang
web mua sắm tư nhân, Durmuş và cộng sự đã nhận
định rằng tính khả dụng của hệ thống không có bất
kỳ ảnh hưởng đáng kể nào đến SHL của KH25. Điều
đó chứng tỏ, tính khả dụng của hệ thống có thể ảnh
hưởng hoặc không ảnh hưởng đến SHL của KH trong
mua sắm trực tuyến. Giả thuyết được đề xuất:
H3: Tính khả dụng của hệ thống có tác động tích cực
đến SHL của KH thế hệ Z
Tính bảo mật là sự đảm bảo rằng trang TMĐT không
gặp bất kỳ nguy hiểm nào liên quan đến việc bảo vệ
thông tin và giao dịch của KH21. Rita và cộng sự đã
chứng minh rằng KH cảm nhận được tính bảo mật
càng cao và cảm nhận về rủi ro càng thấp thì SHL
của họ càng cao25, trong khi đó nghiên cứu của Kim
và Stole không đồng ý rằng tính bảo mật có bất kỳ
ảnh hưởng đáng kể nào đến SHL của KH trong việc
sử dụng các trang mua sắm trực tuyến26. Về mặt kỹ
thuật, Radziszewska chỉ ra rằng tính bảo mật có tác
động lớn đến trải nghiệm mua sắm và nó ảnh hưởng
lớnnhất đến SHL củaKH 27. Giả thuyết được đề xuất:
H4: Tính bảomật có tác động tích cực đến SHL của KH
thế hệ Z
Khả năng đáp ứng được giải thích là việc xử lý hiệu
quả các vấn đề KH gặp phải của trang TMĐT26. So
với các nhà cung cấp truyền thống, các nhà bán lẻ điện
tử thường thiếu sự tương tác trực tiếp và kịp thời với

5018



Tạp chí Phát triển Khoa học và Công nghệ – Kinh tế-Luật và Quản lý 2024, 8(1):5017-5028

Bả
ng

1:
Tó

m
tắ
tc

ác
tà
il
iệ
u
về

m
ối

qu
an

hệ
gi
ữa

CL
D
V
đi
ện

tử
,S

H
L
và

ni
ềm

ti
n
củ

a
KH

Cá
ct
ác

gi
ả

CL
D
V
đi
ện

tử
Đ
o
lư
ờn

g
hi
ệu

qu
ả

C
ỡ
m
ẫu

và
dữ

liệ
u

Ph
ươ

ng
ph

áp
Kỹ

th
uậ
t

ph
ân

tíc
h

Kế
tq

uả

G
uo

và
cộ
ng

sự
17

Th
iế
tk

ế
w
eb
sit
e
m
ua

sắ
m
,t
ín
h
kh

ả
dụ

ng
củ
a

hệ
th
ốn

g,
ni
ềm

tin
SH

L
và

lò
ng

tr
un

g
th
àn
h
củ
aK

H
96

ng
ườ

it
rẻ

củ
a
Tr
un

g
Q
uố

c
trê

n
2

tr
an
g

m
ua

sắ
m

tr
ực

tu
yế
n

K
hả
o
sá
t

SE
M

Ả
nh

hư
ởn

g
củ
at
hi
ết
kế

w
eb
sit
ev

àt
ín
h
kh

ả
dụ

ng
củ
ah

ệt
hố

ng
đố

iv
ới

SH
L
đư

ợc
kh

ẳn
g

đị
nh

và
ph

ụ
th
uộ

cv
ào

ni
ềm

tin
củ
aK

H
.

Ri
ta

và
cộ
ng

sự
18

Th
iế
tk

ếw
eb
sit
e,
dị
ch

vụ
KH

,s
ự
bả
o
m
ật
,k
hả

nă
ng

đá
p
ứn

g
CL

D
V
đi
ện

tử
tổ
ng

th
ể,

SH
L
và

ni
ềm

tin
củ
aK

H

35
5
n g

ườ
it
iê
u
dù

ng
on

lin
e
ở

In
do

ne
sia

K
h ả
o
sá
t

SE
M

Cá
c
yế
u
tố

củ
a
CL

D
V

đi
ện

tử
có

tá
c
độ

ng
đế
n
CL

D
V

đi
ện

tử
tổ
ng

th
ể,
ng

oạ
it
rừ

yế
u

tố
dị
ch

vụ
KH

.V
à
CL

D
V

đi
ện

tử
tổ
ng

th
ể

có
liê
n
qu

an
tíc
h
cự
c
đế
n
SH

L
và

ni
ềm

tin
củ
aK

H
.

H
id
ay
at

và
cộ
ng

sự
19

Ch
ất

lư
ợn

g
gi
ao

di
ện
,c

hấ
tl
ượ

ng
th
ôn

g
tin

,
dị
ch

vụ
KH

,b
ảo

m
ật

SH
L,

ni
ềm

tin
và

lò
ng

tr
un

g
th
àn
h

củ
aK

H

44
3
KH

TM
Đ
T
ở
In
do

ne
sia

K
hả
o
sá
t

SE
M

Tá
cđ

ộn
gt
íc
h
cự
cc

ủa
cá
cy

ếu
tố
CL

D
V
đi
ện

tử
lê
n
SH

L
và

ni
ềm

tin
củ
aK

H
đư

ợc
hỗ

trợ
.

Sh
en
g

và
Li
u2

0
Tí
n h

hi
ệu

qu
ả,

tín
h
kh

ả
dụ

ng
củ
a
hệ

th
ốn

g,
m
ức

độ
th
ực

hi
ện
,t
ín
h
bả
o
m
ật

SH
L
và

lò
ng

tr
un

g
th
àn
h
củ
aK

H
16
4n

gư
ời
m
ua

hà
ng

tr
ực

tu
yế
n

K
h ả
o
sá
t

PL
S-
S E

M
Tí
n h

hi
ệu

qu
ả
và

m
ức

độ
th
ực

hi
ện

đư
ợc

tìm
th
ấy

có
tá
c
độ

ng
tíc
h
cự
c
đế
n
SH

L
và

lò
ng

tr
un

g
th
àn
h
củ
aK

H

Pa
ra
su
ra
m
an

và
cộ
ng

sự
21

Tí
nh

hi
ệu

qu
ả,

tín
h
kh

ả
dụ

ng
củ
a
hệ

th
ốn

g,
m
ức

độ
th
ực

hi
ện
,t
ín
h
bả
o
m
ật
,k
hả

nă
ng

đá
p

ứn
g,
sự

bồ
it
hư

ờn
g,
sự

liê
n
hệ

G
iá

tr
ị
cả
m

nh
ận
,

lò
ng

tr
un

g
th
àn
h

65
3
KH

củ
a
A
m
az
on

và
20
5

KH
củ
aW

al
m
ar
t

K
hả
o
sá
t

SE
M

C
ó
m
ối

liê
n
kế
tm

ạn
h
m
ẽ
gi
ữa

CL
D
V
đi
ện

tử
và

gi
át
rị
cả
m

nh
ận
,lò

ng
tr
un

gt
hà
nh

củ
a

KH

N
gu
ồn

:N
hó

m
tá
cg

iả
tổ
ng

hợ
p

5019



Tạp chí Phát triển Khoa học và Công nghệ – Kinh tế-Luật và Quản lý 2024, 8(1):5017-5028

Hình 1: Khung phân tích (Nguồn: Nhóm tác giả xây dựng)

KH. Do đó, khả năng đáp ứng nhanh chóng, hiệu quả
trong việc giải quyết các vấn đề phát sinh tốt sẽ tạo
ra SHL cho KH28. Rita và cộng sự cũng đã tìm thấy
khía cạnh khả năng đáp ứng có ảnh hưởng đáng kể
đến SHL của KH 18. Giả thuyết được đề xuất:
H5: Khả năng đáp ứng có tác động tích cực đến SHL
của KH thế hệ Z
Sự bồi thường là mức độmà nhà cung cấp dịch vụ bồi
thường cho KH về bất kỳ vấn đề nào có thể xảy ra 21.
Gelbrich và cộng sự đã khẳng định rằng mức độ hài
lòng của KH sẽ phục hồi đến mức ổn định nếu sự bồi
thường là phù hợp29. Wei và Lin cũng chứng minh
rằng việc tăng mức bồi thường sẽ tác động lớn đến
SHL của KH, đồng thời họ xác định sự bồi thường
bằng tinh thần có tác động tích cực lớn hơn đến cảm
xúc tích cực của KH trongmua sắm trực tuyến30. Giả
thuyết được đề xuất:
H6: Sự bồi thường có tác động tích cực đến SHL của
KH thế hệ Z
Sự liên hệ là khả năng tiếp cận bất kỳ sự hỗ trợ nào từ
nhà cung cấp dịch vụ thông qua đại diện trực tuyến
hoặc điện thoại21. Alotaibi tiết lộ rằng khả năng liên
lạc có tác động tích cực và đáng kể đến SHL của KH
trong mua sắm trực tuyến31. Tuy nhiên, Çelik đã tìm
thấy sự liên hệ không có tác động đáng kể nào đến
SHL của KH trong mua sắm trực tuyến tại Thổ Nhĩ
Kỳ32. Giả thuyết nghiên cứu được đề xuất:
H7: Sự liên hệ có tác động tích cực đến SHL của KH thế
hệ Z
Nghiên cứu của Firmansyah và Ali đã chứng minh
SHL của KH là yếu tố tác động lớn nhất đến niềm tin
của họ trong mua sắm trực tuyến33. Trong khi đó,
nhiều học giả lại đồng tình với mối quan hệ ngược

lại rằng niềm tin là tiền đề để nâng cao SHL của KH
trong mua hàng trực tuyến34,35. Giả thuyết được đề
xuất:
H8: SHL của KH thế hệ Z có tác động tích cực đến niềm
tin của KH thế hệ Z

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Thiết kế bảng câu hỏi
Thang đo “CLDV điện tử” được xây dựng dựa trên sự
tích hợp của 2 thang đo E-S-QUAL và E-RecS-QUAL
của Parasuraman và cộng sự21 với 32 biến quan sát;
thang đo “SHL của KH” có 6 biến quan sát được kế
thừa của Tandon và cộng sự 36 và thang đo “niềm tin
của KH” có 4 biến quan sát của Muharam và cộng
sự37. Để các thang đo đề xuất phù hợp với bối cảnh
củamột nền kinh tế mới nổi như Việt Nam, nhóm tác
giả tiến hành thảo luận nhóm với 5 nhà quản lý trang
TMĐT tại Việt Nam và 10 KH thế hệ Z thường xuyên
mua sắm trực tuyến trên trang TMĐT (từ 3 lần/tuần)
để thu thập ý kiến về các thang đo và hiệu chỉnh các
biến quan sát trong khung phân tích đề xuất. Bên
cạnh đó, nhóm tác giả thực hiện tham vấn ý kiến 3
chuyên gia trong lĩnh vực TMĐT nhằm đánh giá nội
dung của các thang đo, mối quan hệ giữa các các cấu
trúc trong khung phân tích và giải quyết các vấn đề
trong quá trình thảo luận nhóm. Quá trình trên được
ghi âm để tiến hành phân tích, tổng hợp kết quả và
gửi lại cho các thành viên tham dự.
Trong bảng câu hỏi sử dụng thang đo Likert 5mức độ.
Kết quả nghiên cứu định tính cho thấy, các chuyên
gia, nhà quản lý và KH đồng ý giữ nguyên các thang
đo trong khung phân tích đề xuất. Tuy nhiên, bài viết
này đưa ra một phiên bản tiếng Việt của thang đo, do
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đó các sửa đổi về từ ngữ đã được thực hiện đối với
bảng câu hỏi trong quá trình phỏng vấn và thảo luận
nhóm.

Thu thập dữ liệu
Nghiên cứu sử dụng công thực chọn cỡ mẫu của Hair
và cộng sự với tỷ lệ cỡ mẫu tối thiểu so với biến quan
sát là 5:1 và tốt nhất là 10:1 38. Nghiên cứu có 42 biến
quan sát, do đó cỡ mẫu tốt nhất 420 mẫu. Để tránh
tỷ lệ thu hồi phiếu thấp, chúng tôi tiến hành phát số
phiếu thực tế là 465. Phiếu khảo sát được gửi trực
tuyến qua đường dẫn khảo sát trực tuyến tại các trang
TMĐT: Tiki, Shopee, Lazada, Sendo, Điện máy xanh,
FPT shop. Thời gian khảo sát từ tháng 3/2023 đến
tháng 6/2023. Nghiên cứu sử dụng phương pháp lấy
mẫu ngẫu nhiên đơn giản đối với các KH trong độ
tuổi từ 11 – 26 (thế hệ Z) đã từng trải nghiệm mua
sắm trên các trang TMĐT trên. Số phiếu hợp lệ sau
khi thu về và làm sạch phiêu là 428 phiếu được mô
tả tóm tắt trong Bảng 3. Trước khi tiến hành khảo
sát chính thức, nhóm tác giả tiến hành khảo sát sơ bộ
đối với với 30 KH đã từngmua sắm trên trang TMĐT
cho thấy các thang đo có hệ số Cronbach’s Alpha tổng
lớn hơn 0,6 và hệ số tương quan biến tổng lớn hơn
0,3. Với kết quả đó, thang đo đạt yêu cầu để tiến hành
khảo sát chính thức. Bảng 2 tóm tắt đặc điểm mẫu
khảo sát như sau:

KẾT QUẢNGHIÊN CỨU VÀ THẢO
LUẬN
Nghiên cứu này sử dụng mô hình cấu trúc bình
phương nhỏ nhất từng phần (PLS-SEM) để phân tích
dữ liệu và kiểm định mô hình.

Mô hình đo lường
Bước đầu tiên trong quá trình phân tích dữ liệu là
kiểmđịnhmôhình đo lường, phân tích này được thực
hiện đối với các thuộc tính về độ tin cậy của các biến
quan sát, độ tin cậy của thang đo, giá trị hội tụ và giá
trị phân biệt bao gồm:

• Kiểm định độ tin cậy: độ tin cậy của các biến
quan sát được tính toán bằng hệ số tải ngoài (λ )
vượt quá 0,40 và độ tin cậy của thang đo được
đánh giá bằng Cronbach’s Alpha và độ tin cậy
tổng hợp (CR) với mức được chấp nhận là 0,70
à độ tin cậy nhất quán nội bộ 39

• Giá trị hội tụ: được đo lường thông qua phương
sai trung bình được trích (AVE) trên ngưỡng
0,50 40

• Giá trị phân biệt: được tính toán với tỷ lệHTMT
của các cấu trúc thấp hơn 0,8541.

Kết quả của mô hình đo lường chứng minh dữ liệu
thu thập được là đáng tin cậy, có giá trị hội tụ và phân
biệt và có thể được sử dụng để đánh giá mô hình cấu
trúc (xem Bảng 3 và Bảng 4).
Một phân tích thống kê mô tả về CLDV điện tử do
các trang TMĐT thực hiện (Bảng 5) cho thấy các
trang TMĐT được lựa chọn đánh giá, nhìn chung thể
hiện các khía cạnh E-S-QUAL (3,52) cao hơn E-RecS-
QUAL (3,49). Tính bảo mật được các trang TMĐT
cam kết thực hiện cao nhất với 3,67 điểm và đứng thứ
hai là mức độ thực hiện (3,56), tiếp theo là khả năng
đáp ứng với điểm trung bình là 3,55. CLDV cốt lõi
(E-S-QUAL) được chú trọng hơn CLDV phục hồi (E-
RecS-QUAL)

Phân tíchmô hình cấu trúc
Bước tiếp theo là tiến hành phân tích mô hình cấu
trúc. SmartPLS 4.0 được sử dụng để kiểm tramô hình
cấu trúc và các giả thuyết nhằm xác nhậnmối quan hệ
nhân quả của khung phân tích nhằm chỉ rõ mức độ
phù hợp với dữ liệu nghiên cứu, bao gồm:

• Khả năng dự đoán: được đo lường bằng R2 hiệu
chỉnh phải vượt ngưỡng 0,31 và khả năng dự
đoán ngoài mẫu (Q2) phải cao hơn 039

• Kiểm định giả thuyết: Sử dụng kỹ thuật boot-
strapping với số lần lấy mẫu lại là 5.000 để tính
các hệ số đường dẫn, giá trị p (< 0,05) và thống
kê t (> 1,96)39

• Đa cộng tuyến: vấn đề đa cộng tuyến được đánh
giá thông qua VIF với mức chấp nhận không
được vượt ngưỡng 539.

• Mức độ ảnh hưởng: mức độ ảnh hưởng của các
mối quan hệ được đánh giá thông qua các giá trị
f2 là 0,02, 0,15 và 0,35 thể hiện mức độ tác động
nhỏ, trung bình và lớn 42.

Bảng 6 cho thấy đường dẫn từ “liên hệ” đến SHL của
KH là không có ý nghĩa, vì vậy giả thuyếtH7 bị bác bỏ.
Như vậy, trong 8 giả thuyết, 7 giả thuyết được chấp
nhận và 1 giả thuyết không được chấp nhận. Kết quả
cho thấy các khía cạnh của thang đo E-S-QUAL có tác
động tích cực đến SHL của KH, do đó các giả thuyết
từ H1 đến H4 được chấp nhận. Kết quả cũng chỉ ra
rằng các khía cạnh của thang đo E-RecS-QUAL có tác
động tích cực đến SHL của KH, ngoại trừ “liên hệ”, do
đó các giả thuyết H5 vàH6 được chấp nhận. Bên cạnh
đó, ảnh hưởng trực tiếp của SHL của KHđến niềm tin
của họ là tích cực và đáng kể, do đó nghiên cứu này
chấp nhận giả thuyết H8.
Hình 2 và Bảng 7 cho thấy các giá trị R2 hiệu chỉnh có
khả năng dự đoán thích hợp vì 2 thang đo “SHL của
KH” và “niềm tin của KH” đều có hệ số xác định vượt
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Bảng 2: Đặc điểmmẫu khảo sát

Chỉ tiêu Đặc tính Tần số Tỷ lệ (%)

Giới tính Nam 160 37,38

Nữ 268 62,62

Thu nhập Dưới 5 triệu 76 17,76

Từ 5 đến 10 triệu 99 23,13

Từ 10 đến 20 triệu 194 45,33

Từ 20 triệu trở lên 59 13,78

Nghề nghiệp Học sinh, sinh viên 152 35,51

Nhân viên văn phòng 172 40,19

Nghề nghiệp tự do 104 24,30

Trình độ học vấn Cao đẳng, trung cấp, THPT 153 35,75

Đại học 238 55,61

Sau Đại học 37 8,64

Mức độ mua hàng 1-2 lần/tuần 172 40,19

> 3 lần/tuần 56 13,08

1-2 lần/tháng 200 46,73

Sản phẩm mua sắm Thực phẩm 30 7,01

Thiết bị đồ dùng gia đình 99 23,13

Thời trang và mỹ phẩm 194 45,33

Các loại hàng hoá, sản phẩm khác 105 24,53

Trang TMĐT truy cập Tiki 24 5,61

Shopee 173 40,42

Lazada 101 23,60

Sendo 52 12,15

Điện máy xanh 44 10,28

FPT shop 34 7,94

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu, 2023

ngưỡng 0,31. Hơn nữa, kết quả phân tích cũng tìm
thấy các giá trị f2, Q2 và VIF nằm trong phạm vi được
đề xuất.

Thảo luận

Nghiên cứu này được thiết kế để điều tra CLDV điện
tử trong kinh doanh trực tuyến và phát triển kiến thức
mới để hiểu các khía cạnh quan trọng nhất của CLDV
điện tử. Nghiên cứu cũng nhằm mục đích nâng cao
hiểu biết trước đó về cách thức CLDV điện tử ảnh
hưởng đến SHL và niềm tin của KH.
Các nghiên cứu trước đây đề xuất áp dụng thang đo
CLDV điện tử của Parasuraman và cộng sự 26 cho các

quốc gia khác nhau để kiểm tra liệu thang đo này có
phù hợp tốt tại các nền văn hoá khác nhau hay không.
Thông qua nghiên cứu này đã tìm thấy rằng 4 khía
cạnh của thang đo E-S-QUAL (hiệu quả, mức độ thực
hiện, tính khả dụng hệ thống, tính bảomật) và 2 trên 3
khía cạnh của thang đo E-RecS-QUAL (khả năng đáp
ứng, bồi thường) có tác động tích cực đến SHL của
KH. Vì vậy, các doanh nghiệp TMĐT cần chú ý đến
các khía cạnh này một cách cụ thể hơn và tìm kiếm
những đột phá có thể cải thiện SHL của KH. Các tài
liệu trước đây đã nhấn mạnh mối quan hệ chặt chẽ
của các khía cạnh CLDV điện tử để tạo nên SHL của
KH. Tính khả dụng của hệ thống được đánh giá là có
tác động lớn đến SHL của KH 17 trong khi chất lượng
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Bảng 3: Kết quả kiểm định độ tin cậy và giá trị hội tụ của các thang đo

Thang đo AVE Cronbach’s Alpha CR

Hiệu quả 0,565 0,784 0,753

Mức độ thực hiện 0,601 0,802 0,724

Tính khả dụng hệ thống 0,622 0,830 0,745

Tính bảo mật 0,572 0,813 0,706

Khả năng đáp ứng 0,587 0,844 0,735

Bồi thường 0,622 0,838 0,729

Liên hệ 0,583 0,808 0,731

Sự hài lòng của KH thế hệ Z 0,555 0,791 0,717

Niềm tin của KH thế hệ Z 0,613 0,817 0,727

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu, 2023

Bảng 4: Giá trị HTMT

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Hieu_qua 0,56

Muc_do_thuc_hien 0,78 0,66

Tinh_kha_dung 0,45 0,73 0,49

Tinh_bao_mat 0,26 0,55 0,28 0,58

Kha_nang_dap_ung 0,46 0,26 0,44 0,81 0,60

Boi_thuong 0,57 0,71 0,59 0,57 0,73 0,58

Lien_he 0,82 0,35 0,68 0,65 0,78 0,36 0,45

Su_hai_long 0,67 0,67 0,73 0,70 0,30 0,74 0,32 0,46

Niem_tin 0,70 0,25 0,69 0,72 0,48 0,66 0,68 0,33 0,67

Ghi chú: 1 = Hieu_qua, 2 = Muc_do_thuc_hien, 3 = Tinh_kha_dung, 4 = Tinh_bao_mat, 5 = Kha_nang_dap_ung, 6 =
Boi_thuong, 7 = Lien_he, 8 = Su_hai_long, 9 = Niem_tin

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu, 2023

thông tin có tác động thấp nhất19. Trong nghiên cứu
này, mức độ thực hiện có tác động cao nhất đến SHL
của KH, tiếp đến là khả năng đáp ứng, tính bảo mật,
bồi thường, hiệu quả và tính khả dụng hệ thống có tác
động đáng kể đến SHL của họ. Điều đáng ngạc nhiên
là bối cảnh tại Việt Nam – một nền kinh tế mới nổi,
liên hệ không liên quan đến việc tạo ra SHL của KH
trong quá trình mua sắm trực tuyến. Theo Alotaibi,
các KH đều cần liên lạc với người bán hàng khi gặp
các sự cố ngay lập tức nhằm tạo ra SHL của KH 31,
nhưng nó đã không tìm thấy trong nghiên cứu này.
Văn hoá của các quốc gia khác nhau có thể dẫn đến
các kết quả khác nhau về các thuộc tính và khía cạnh
của CLDV điện tử quan trọng để tạo ra SHL của KH.
Ngoài ra, nghiên cứu này cũng chỉ ra SHL của KH có
tác động tích cực đáng kể đến niềm tin của họ. Phát
hiện này có sự tương đồng với kết quả nghiên cứu của

Firmansyah và Ali33. Nó có nghĩa rằng KH càng hài
lòng với CLDV được cung cấp bởi các doanh nghiệp
TMĐT thì niềm tin của họ đối với các doanh nghiệp
càng lớn.

KẾT LUẬN, HÀM Ý VÀHẠN CHẾ CỦA
NGHIÊN CỨU
Kết luận
CLDV điện tử là lĩnh vực đã thu hút được rất nhiều
sự chú ý của các học giả. Trong các tài liệu hiện có,
khái niệm CLDV điện tử cũng như tác động của nó
đến SHL và niềm tin của KH chưa được nghiên cứu
đầy đủ trong các doanh nghiệp TMĐT ở Việt Nam,
một quốc gia đang phát triển. Thông qua việc xem
xét tài liệu sâu rộng, nghiên cứu này đề xuất và thử
nghiệm một khung phân tích cụ thể về CLDV điện
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Bảng 5: Thống kêmô tả thực tiễn CLDV điện tử

Thang đo GTNN GTLN GTTB ĐLC

E-S-QUAL 1,66 5,00 3,52 0,61

Hieu_qua 2,00 5,00 3,45 0,56

Muc_do_thuc_hien 1,00 5,00 3,56 0,60

Tinh_kha_dung 1,63 5,00 3,41 0,65

Tinh_bao_mat 2,00 5,00 3,67 0,63

E-RecS-QUAL 1,07 5,00 3,49 0,68

Kha_nang_dap_ung 1,00 5,00 3,55 0,67

Boi_thuong 1,20 5,00 3,44 0,66

Lien_he 1,00 5,00 3,50 0,70

Su_hai_long 2,00 5,00 3,48 0,64

Niem_tin 2,00 5,00 3,42 0,62

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu, 2023

Bảng 6: Kết quả kiểm định giả thuyết

Giả thuyết β Giá trị t Giá trị p Kết luận

H1: Hiệu quả à Sự hài lòng của KH thế hệ Z 0,45 2,31 0,002 Chấp nhận

H2: Mức độ thực hiện à Sự hài lòng của KH thế
hệ Z

0,57 2,45 0,001 Chấp nhận

H3: Tính khả dụng hệ thống à Sự hài lòng của
KH thế hệ Z

0,43 3,28 0,041 Chấp nhận

H4: Tính bảo mật à Sự hài lòng của KH thế hệ
Z

0,50 4,54 0,000 Chấp nhận

H5: Khả năng đáp ứng à Sự hài lòng của KH thế
hệ Z

0,53 3,21 0,005 Chấp nhận

H6: Bồi thường à Sự hài lòng của khách hàng
thế hệ Z

0,47 2,67 0,003 Chấp nhận

H7: Liên hệ à Sự hài lòng của khách hàng thế
hệ Z

0,32 1,56 0,231 Bác bỏ

H8: Sự hài lòng của KH thế hệ Z à Niềm tin của
KH thế hệ Z

0,52 2,47 0,002 Chấp nhận

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu, 2023

Bảng 7: Kết quảmô hình bão hoà

Cấu trúc R2 R2 hiệu chỉnh VIF Q2 f2

Sự hài lòng của KH thế
hệ Z

0,53 0,50 1,36 0,37 0,24 0,37; 0,20;
0,35;0,40; 0,38

Niềm tin của KH thế hệ
Z

0,58 0,52 2,58 0,25 0,48

Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu, 2023
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Hình 2: Mô hình cấu trúc (Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu, 2023)

tử được cấu thành bởi: CLDV cốt lõi (E-S-QUAL)
và CLDV phục hồi (E-RecS-QUAL) và tác động của
chúng đối với SHL và niềm của KH được phân tích
để hiểu rõ hơn về CLDV điện tử và chuỗi giá trị dịch
vụ - lợi nhuận trong bối cảnh doanh nghiệp TMĐT
Việt Nam. Bài viết này góp phần bổ sung thêm các
tài liệu hiện có để hiểu rõ hơn về CLDV điện tử ở các
nước đang phát triển và khuyến nghị các nhà quản
lý không chỉ dựa vào CLDV cốt lõi (E-S-QUAL) mà
còn dựa vào các khía cạnh CLDV phục hồi (E-RecS-
QUAL) để cải thiện SHL và niềm tin của KH.

Hàm ý
Về mặt lý thuyết, nghiên cứu này đã áp dụng một
trong những lý thuyết toàn diện nhất vềCLDVđiện tử
bằng cách tích hợp 2 mô hình E-S-QUAL và E-RecS-
QUAL có khả năng dự đoán tốt hành vi của KH. Hơn
nữa, từ việc nghiên cứu lý thuyết, xây dựng các giả
thuyết, khảo sát và phân tích dữ liệu, nghiên cứu đã
điều chỉnh và đánh giá thành công ảnh hưởng của các
khía cạnh CLDV điện tử đến SHL của KH, niềm tin
của KH trong điều kiện các doanh nghiệp TMĐT tại
Việt Nam, một quốc gia đang phát triển. Bên cạnh
đó, nghiên cứu này đã cung cấp minh chứng cho thấy
CLDV điện tử có vai trò quan trọng đối với SHL của
KH và đáng kể đến niềm tin của họ trong mua sắm
trực tuyến.
Về mặt thực tiễn, các phát hiện của nghiên cứu này
cung cấp góc nhìn sâu sắc cho các nhà quản lý của các
doanh nghiệp TMĐTđể hiểu rõ hơn vềCLDVđiện tử
được hình thành như thế nào và tầm quan trọng của

từng thuộc tính và khía cạnh của CVDV điện tử để
đảm bảo SHL và niềm tin của KH qua đó có thể tạo ra
lòng trung thành, giữ chân KH trực tuyến. Nhà quản
lý của các doanh nghiệp TMĐT có thể cải thiện SHL
và niềm tin của KH dựa trên kết quả nghiên cứu này
và kết hợp nó với các xu hướng thị trường gần đây.
Chẳng hạn, từ khía cạnh “tính bảo mật” mà phần lớn
liên quan đến an toàn thông tin thẻ tín dụng. Bằng
cách sử dụng phương thức thanh toán thu tiền khi
giao hàng và chuyển khoản ngân hàng, KH không cần
phải lo lắng về vấn đề bảo mật dữ liệu thẻ thanh toán
của mình.
Các nhà quản lý nên xem xét cẩn thận các thuộc tính
của CLDV điện tử để phát triển trang TMĐT của
mình. Để cung cấp chất lượng dịch vụ vượt trội, các
doanh nghiệp nên cung cấp một thiết kế trang web
xuất sắc (tính hiệu quả) bao gồm đầy đủ thông tin,
nội dung hấp dẫn trực quan, hệ thống thanh toán dễ
dàng, văn bản dễ đọc, cung cấp các chương trình giảm
giá hoặc khuyếnmãi và khả năng tải nhanh. Ngoài ra,
các doanh nghiệp TMĐT phải đảm bảo giao hàng kịp
thời (mức độ thực hiện), có những mức bồi thường
phù hợp và đảm bảo quyền riêng tư và bảo mật dữ
liệu của KH. Trong bối cảnh của Việt Nam, kết quả
nghiên cứu cho thấy liên hệ không được coi là có ý
nghĩa quan trọng đối với SHL của KH. Do đó, các nhà
quản lý nên tập trung vào hiệu quả, mức độ thực hiện,
tính khả dụng hệ thống, tính bảo mật, khả năng đáp
ứng và sự bồi thường. Nhà quản lý nên thuê một nhà
thiết kế trang web để tạo ra các trang web hấp dẫn.
Hơn nữa, vì việc hoàn thiện đơn hàng có tác động lớn
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nhất đến CLDV điện tử để tạo ra SHL và niềm tin của
KH nên các nhà quản lý phải đảm bảo rằng sản phẩm
được giao trong tình trạng tốt và đúng thời gian đã
cam kết. Đồng thời, thiết lập quan hệ đối tác với một
số doanh nghiệp dịch vụ chuyển phát nhanh và cho
phép KH chọn dịch vụ họ muốn. Ngoài ra, nhà quản
lý nên thỏa thuận với các đối tác cung cấp dịch vụ giao
hàng nếu hàng hoá bị hỏng trong quá trình giao hàng,
quyết định bên nào sẽ chịu trách nhiệm về thiệt hại để
không gây tổn hại đến SHL và niềm tin của KH.

Hạn chế của nghiên cứu
Nghiên cứu này đã khám phá và đóng góp đáng kể
về mặt lý luận và thực tiễn. Tuy nhiên, cũng cần đưa
ra một số hạn chế để đề xuất hướng nghiên cứu tiếp
theo.
Môt là, CLDV điện tử là một khái niệm khá rộng.
Ngoài 2 thang đo lường E-S-QUAL và E-RecS-QUAL,
CLDV điện tử có thể bao gồm nhiều khía cạnh khác
như dịch vụ KH, chất lượng thông tin, chất lượng sản
phẩm… Do đó, việc kiểm chứng đồng thời các khía
cạnh đa dạng có thể giúp các nghiên cứu trong tương
lai diễn giải các kết quả ở mức độ tổng quan tốt hơn.
Hai là nghiên cứu này chỉ được thực hiện đối với KH
thế hệ Z đối với 5 doanh nghiệp TMĐT ở Việt Nam,
nên tính tổng quát của nghiên cứu có thể còn hạn
chế. Kết quả nghiên cứu cũng có thể khôngmang tính
đại diện cho các doanh nghiệp TMĐT cũng như đối
tượngKHkhác tại ViệtNamvới những đặc điểmkhác
nhau. Do đó, các nghiên cứu trong tương lai cần được
tiến hànhở các doanhnghiệpTMĐTvà đối tượngKH
khác để có cái nhìn tổng quan về tác động của CLDV
điện tử, SHL đến niềm tin của KH.
Ba là nghiên cứu chưa xem xét tác động điều tiết của
yếu tố văn hoá đối với SHL và niềm tin của KH thế hệ
Z trong mua sắm trực tuyến tại Việt Nam. Do đó, các
nghiên cứu trong tương lai cần bổ sung “văn hoá” như
một yếu tố điều tiết trong mối quan hệ giữa CLDV
điện tử và SHL, niềm tin của KH thế hệ Z.

DANHMỤC CÁC TỪ VIẾT TẮT
AVE: Phương sai trung bình được trích
CLDV: Chất lượng dịch vụ
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TMĐT:Thương mại điện tử
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The impact of e-service quality on customer satisfaction and trust
in online shopping – A case study of the generation Z

Nguyen Danh Nam1,*, Uong Thi Ngoc Lan2

ABSTRACT
The aim of this study is to explore the impact of e-service quality dimensions on satisfaction and
trust of generation Z customers at the e-commerce businesses in Vietnam– an emerging economy
in Southeast Asia. Data from the online survey of 428 Vietnamese online customers were used to
test the research model using PLS-SEM analysis techniques. The study results show that the four
dimensions of the E-S-QUAL scale contain efficiency, system availability, fulfilment, and privacy and
two dimensions of the E-RecS-QUAL scale include responsiveness, compensation has a positive
impact on customer satisfaction, except that the ``contact'' dimension does not find any link to
customer satisfaction. In addition, the study results also revealed that customer satisfaction has a
positive effect on their trust in the online shopping. The findings of this study are useful for helping
managers of e-commerce businesses in Vietnam improve customer satisfaction and upgrade their
trust in online shopping through dimensions of e-service quality.
Key words: e-service quality, satisfaction, trust, generation Z
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	Thiết kế bảng câu hỏi
	Thu thập dữ liệu
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