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TÓM TẮT
Trong những năm trở lại đây, với bối cảnh thế giới bước vào thời đại công nghệ 4.0 kéo theo thị
trường thương mại điện tử ngày càng phát triển không chỉ trên thế giới mà còn ở cả thị trường
Việt Nam. Có thể nói từ năm 2020 đến nay, đại dịch Covid-19 là chất xúc tác làm thay đổi hành vi
mua sắm của người tiêu dùng. Người tiêu dùng chuyển dần từ hình thứcmua sắm trực tiếp truyền
thống sang hình thức mua sắm trực tuyến thông qua các nền tảng thương mại điện tử. Mục tiêu
bài báo này là thực hiện tổng quan các nghiên cứu để nắmbắt được xu hướngmua sắm trực tuyến
hiện nay của người tiêu dùng cũng như các thách thức mà lĩnh vực thương mại điện tử phải đối
mặt; từ đó đưa ra hàm ý quản trị đối với các doanh nghiệp thương mại điện tử Việt Nam.
Kết quả tổng hợp các nghiên cứu đi trước đã cho thấy xu hướng mua sắm trực tuyến ngày càng
tăng cao trong tương lai vì sự tiện lợi của hình thức mua sắm này mang lại. Hai thách thức lớn mà
thương mại điện tử phải đối mặt đó là vốn và cơ sở hạ tầng mạng Internet.
Hy vọng với việc tổng hợp các nghiên cứu đi trước của quốc gia trên thế giới cũng như những
nghiên cứu tại Việt Nam sẽ giúp cho các doanh nghiệp có những định hướng và chiến lược phát
triển hình thức kinh doanh dựa trên nền tảng thươngmại điện tử ngày càng phát triển trong tương
lai.
Từ khoá: Mua sắm trực tuyến, thương mại điện tử, hành vi mua sắm

ĐẶT VẤNĐỀ
Ngày nay xu hướng mua sắm trên các trang thương
mại điện tử phát triển một cách nhanh chóng tại các
quốc gia trên thế giới và đặc biệt là tại các nước đã
và đang phát triển. Sử dụng thương mại điện tử vừa
giúp ngườimua có thểmua hàng nhanh chóng và tiện
lợi, mặt khác giúp cho các tổ chức và doanh nghiệp
có thể giới thiệu các thông tin về sản phẩm đến các
đối tượng khách hàng tiềmnăng trong nước cũng như
các khách hàng quốc tế thông qua Internet. Tại Việt
Nam tính đến tháng 1 năm 2021, tỷ lệ người dùng In-
ternet rất ấn tượng lên đến 68.72 triệu kết nối chiếm
70.3%. Thời gian trung bình sử dụng internet củamỗi
cá nhân trongmột ngày lên đến 6 tiếng 42 phút. Trong
đó Youtube đứng vị trí đầu tiên và Facebook đứng vị
trí kế tiếp trong nền tảng mạng xã hội được sử dụng
nhiều nhất tại Việt Nam1.
Internet là một phương tiện phổ biến, hợp tác và tự
túc được hàng triệu người trên thế giới sử dụng2. Mặc
dù áp dụng muộn hơn các nước khác trên thế giới,
nhưng Việt Nam có khoảng một nửa số dân số truy
cập Internet và lên đến 70% trong số họ đang sử dụng
điện thoại thông minh3. Lượng người sử dụng inter-
net trên thế giới đến tháng 1 năm 2021 tăng 7.3% so
với năm 2020, trong đó dịch vụ mua hàng trực tuyến
chiếm 76,8% trên tổng số hoạt động thương mại điện
tử toàn cầu1.

Nhờ sự phát triển mạnh mẽ không ngừng của in-
ternet mà hoạt động mua sắm trực tuyến ngày càng
trở nên phổ biến và phát triển trên thế giới cũng
như tại Việt Nam. Theo đà phát triển đó, nhiều tập
đoàn và doanh nghiệp bán lẻ trong nước đã gia nhập
thị trường thương mại điện tử. Tuy nhiên nền tảng
thươngmại điện tử đã tạo ra nhiều tiềmnăng về cơ hội
phát triển, cũng như nhiều thách thức mà các doanh
nghiệp phải đối mặt.

Khái niệm thươngmại điện tử

Bàn về khái niệm thương mại điện tử, theo Kotler &
Keller (2006)4 định nghĩa thương mại điện tử là quá
trình bán và mua được hỗ trợ bởi các công cụ điện
tử. Các hình thức chính của thương mại điện tử bao
gồm: Doanh nghiệp với doanh nghiệp (B2B), Doanh
nghiệp với Khách hàng (B2C), Doanh nghiệp với
Chính phủ (B2G), Khách hàng với Khách hàng (C2C)
và Thương mại điện tử (E-commerce). Bên cạnh đó,
theo Turban et al. (2002)5 định nghĩa thương mại
điện tử làmột quá trìnhmua, bán, chuyển khoản hoặc
trao đổi hàng hoá, dịch vụ hoặc thông tin bằng cách
sử dụng các mạng điện tử như Internet.

Trích dẫn bài báo này: Thành N P. Thươngmại điện tử: Tổng quan nghiên cứu giai đoạn 1995 -2020.
Sci. Tech. Dev. J. - Eco. LawManag.; 6(1):2167-2174.
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Hành vi mua hàng trực tuyến và các yếu tố
tác động
Hành vi người tiêu dùng được hiểu là một loạt các
quyết định về việc mua cái gì, tại sao, khi nào, như thế
nào, nơi nào, bao nhiêu, bao lâu một lần,… mà mỗi
cá nhân, nhóm người tiêu dùng đưa ra qua thời gian
về việc chọn dùng sản phẩm, dịch vụ hay ý tưởng6.
Mua hàng qua mạng được định nghĩa là hành vi của
người tiêu dùng trong việcmua sắm thông qua các cửa
hàng trên mạng hoặc website sử dụng các giao dịch
mua hàng trực tuyến7. Bên cạnh đó, theo Häubl &
Trifts (2000)8 mua hàng qua mạng là một giao dịch
được thực hiện bởi người tiêu dùng thông qua giao
diện trên máy tính bằng cách máy tính của người tiêu
dùng được kết nối và có thể tương tác với các cửa hàng
số hóa của nhà bán lẻ thông quamạngmáy tính và còn
có tên gọi là mua hàng trực tuyến.
Theo một nghiên cứu tại Gotland của nhóm tác giả
Sultan & Uddin (2011)9 đã nghiên cứu về thái độ của
khách hàng đối với mua sắm trực tuyến. Kết quả của
nghiên cứu cho thấy rằng có bốn yếu tố là: thiết kế
Website/đặc trưng, sự thuận tiện, sự tiết kiệm thời
gian và sự bảomật có tác động dương đối vớimua sắm
trực tuyến tại Gotland. Trong nghiên cứu này cũng
phát hiện ra rằng cómột số yếu tố khác ảnhhưởngđến
dự định của hành vi mua sắm trực tuyến bao gồm giá,
chiết khấu, thông tin phản hồi từ những khách hàng
trước đó và chất lượng của sản phẩm.
Một nghiên cứu khác được diễn ra tại Bangkok của
Mengli (2011) 10 là một công trình đóng góp ý nghĩa
cho các nhà quản trị của các công ty, tập đoàn kinh
doanh trực tuyến tại Thái Lan. Kết quả nghiên cứu
đã chỉ ra rằng chỉ có ba trong năm nhân tố tác động
dương đến hành vi mua sắm trực tuyến đó là: Sự dễ
sử dụng, sự hữu ích và sự tin tưởng. Còn với những
tác động không đáng kể có thể kể đến như: Tính cá
nhân và Tính an toàn. Thêm nữa yếu tố nhân khẩu
học tác động không nhiều đến hành vi mua hàng trực
tuyến.
Tại Mỹ, nhóm tác giả Sorce et al., (2005)11 đã nghiên
cứu về hành vi mua sắm trực tuyến và mua hàng trực
tiếp của giới trẻ và người lớn thông qua thái độ của họ
trong quá trình mua sắm hàng hoá. Với nghiên cứu
này đã cho thấy đối với người lớn tuổi thì thực hiện
hoạt động mua sắm trực tuyến ít hơn so với người
trẻ tuổi, điều này cũng đồng nghĩa với việc người lớn
tuổi thực hiện mua hàng trực tiếp nhiều hơn so với
người trẻ tuổi. Nghiên cứu này cho thấy thái độ có
ảnh hưởng đến việc mua sắm trực tuyến còn tuổi tác
thì ảnh hưởng đến hành vi mua hàng trực tiếp đối với
người mua sản phẩm lần đầu.
Theo nghiên cứu của nhóm tác giả Nguyễn Minh
Tuấn và Nguyễn Văn Anh Vũ (2020) 12 về Các yếu tố

tác động đến hành vi mua hàng trực tuyến của khách
hàng tại TIKI.VN. Kết quả nghiên cứu đã chỉ ra rằng
có bốn trong sáu nhân tố tác động dương đến hành vi
mua hàng trực tuyến là: Nhận thức dễ sử dụng, Nhận
thức sự hữu ích, Sự tin cậy và yếu tố xã hội. Bên cạnh
đó, hai nhân tố có tác động âm đến hành vi mua hàng
trực tuyến là: Yếu tố thụ hưởng và Yếu tố rủi ro.
Theo nghiên cứu của Nguyễn Hoàng DiễmHương và
cộng sự (2016) 13, nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng
đến thái độ của người mua trong thị trường thương
mại điện tử. Nhóm tác giả đã đưa ra mô hình nghiên
cứu gồm các yếu tố ảnh hưởng trực tiếp đến hành vi
mua sắm trực tuyến bao gồm: Rủi ro tài chính, Rủi
ro sản phẩm, Rủi ro về sự tiện lợi, Rủi ro không giao
hàng, Chính sách đổi trả vàDịch vụ cơ sở hạ tầng. Bên
cạnh đó, theo nhóm tác giảHàNgọcThắng vàNguyễn
ThànhĐộ (2016)14 thực hiện nghiên cứu về “Các yếu
tố ảnh hưởng đến ý định mua sắm trực tuyến của
người dùng Việt Nam: Nghiên cứu mở rộng thuyết
hành vi có hoạch định.” thì nhóm có đề xuất bốn yếu
tố chính tác động đến hành vi mua hàng trực tuyến
của khách hàng bao gồm: Thái độ, Ý kiến nhóm tham
khảo, Rủi ro cảm nhận, nhận thức kiểm soát hành
vi. Cả hai nghiên cứu trên các nhóm tác giả cho cái
nhìn tổng quát về những yếu tố tác động đến hành vi
của khách hàng khi mua hàng trực tuyến là thái độ và
nhận thức kiểm soát tác động dương đến ý định mua
hàng trực tuyến. Ngược lại, yếu tố rủi ro có tác động
âm đến hành vi mua sắm trực tuyến của người tiêu
dùng.
Một nghiên cứu khác từ nhóm tác giả Khan & Cha-
van (2015)15 về hành vimua sắm trực tuyến tạiMum-
bai, đây được xem là những thông tin quan trọng nhất
trong thị trường thương mại điện tử và lĩnh vực mar-
keting. Nghiên cứu này thực hiện dựa trên 5 nhân
tố bao gồm: Nhận thức kiểm soát hành vi, Rủi ro tài
chính,Thái độ, Tính đổimới vàChuẩn chủ quan. Qua
kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả cho thấy yếu tố
rủi ro tài chính và không giao hàng có tác động âmđến
hành vi mua sắm trực tuyến. Mặc khác, các yếu tố về
kiểm soát hành vi, thái độ, tính đổi mới và chuẩn chủ
quan có tác động dương đến hành vi mua sắm trực
tuyến của người tiêu dùng.
Tóm lại, hành vimua hàng trực tuyến làmột quá trình
trao đổimua bánmột sản phẩmhay dịch vụ được thực
hiện bởi nhà bán là doanh nghiệp hoặc tổ chức với
bên mua là người tiêu dùng thông qua mạng internet.
Trong đó, các yếu tố như: sự tin cậy, nhận thức dễ dử
dụng, sự hữu dụng, thiết kế website và ảnh hưởng xã
hội là những yếu tố có tác động dương đến hành vi
mua hàng trực tuyến. Bên cạnh đó, qua các nghiên
cứu trên cho thấy yếu tố cảm nhận rủi ro có tác động
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âm đến hành vi mua hàng trực tuyến của người tiêu
dùng.
Bên cạnh đó, ý địnhmua sắm có tác động đến hành vi
mua hàng trực tuyến. Các nghiên cứu trước đây cho
thấy thương mại điện tử làm đã thay đổi hành vi mua
hàng của người tiêu dùng. Các diễn đàn trênmạng xã
hội đã tạo điều kiện cho người bán và mua thực hiện
giao thương một cách dễ dàng, những khách hàng có
thể tìm kiếm thông tin về sản phẩm hoặc nhà cung
cấpmột cách dễ dàng trước khi đưa ra quyết địnhmua
hàng. Những quyết định này còn phụ thuộc vào các
yếu tố xã hội tác động đến ý địnhmua hàng trực tuyến
của người tiêu dùng. Tuy nhiên, cách khách hàng đưa
ra quyết địnhmua hàng dựa trên những nội dung này
vẫn chưa rõ ràng16.
Ý địnhmua hàng trực tuyến khác với ý địnhmua hàng
truyền thống vì khách hàng trực tuyến dựa vào công
nghệ để hình thành ý định mua hàng của họ. Kết nối
mạng là rào cản lớn nhất khiến cho người tiêu dùng
quay lưng với mua sắm trực tuyến17. Theo các bài
nghiên cứu của Ahmad et al., (2016) 18; Cassandra et
al., (2017)19 đề cập đến ý định sử dụng thúc đẩy ý
định mua hàng điều này bị ảnh hưởng bởi nhiều yếu
tố, bao gồm chất lượng trang web, eWOM và sự tin
tưởng là các yếu tố tác động dương đến ý định mua
hàng của người tiêu dùng trên nền tảng thương mại
điện tử.
Ý định mua hàng trực tuyến còn nhiều thiếu sót so
với mua sắm truyền thống. Ví dụ: người tiêu dùng
không thể chạm vào các mặt hàng trực tuyến, do đó
ảnh hưởng đến trải nghiệm người mua hàng. Theo
nghiên cứu của Maia et al., (2018)20, các yếu tố tác
động dương đến ý định mua sắm trực tuyến là: sự
tin cậy, tính hữu ích, tác động của truyền miệng điện
tử (eWOM), chất lượng trang web và tính dễ dàng sử
dụng.
Một nghiên cứu của Kumar & Bajaj (2019) 21 về các
yếu tố ảnh hưởng đến ý định của người tiêu dùng để
mua sắm trực tuyến ở Nigeria: Nghiên cứu khái niệm
đã chỉ ra rằng, yếu tố cảm nhận rủi ro có tác động
âm đến ý định mua hàng sắm hàng trực tuyến. Bên
cạnh đó, trongmột nghiên cứu về ý định áp dụng công
nghệ trong mua việc mua sắm trực tuyến của Faqih
(2016)22 đã đề cập đến yếu tố cảm nhận rủi ro có tác
động âm đến ý định mua sắm trực tuyến của người
tiêu dùng. Cũng trong bài nghiên cứu này tác giả đã
chỉ ra rằng yếu tố sự tin cậy có tác động dương đến ý
định mua sắm trực tuyến của người tiêu dùng.
Mô hình chấp nhận công nghệ (TAM) của Davis
(1989)23 là một khuôn khổ được chấp nhận rộng rãi
để phân tích về hành vi sử dụng thực tế được chấp
nhận bởi những người sử dụng công nghệ mới. Mô
hình này cho thấy khả năng chấp nhận công nghệ

được xác định bởi hai yếu tố chính là: Nhận thức tính
hữu ích và nhận thức tính dễ sử dụng. Trong đó, nhận
thức tính hữu ích được coi là niềm tin của người dùng
về công nghệ mà nó có thể nâng chất lượng một cách
hiệu quả. Mặt khác, nhận thức tính dễ sử dụng được
coi là niềm tin của người dùng rằng công nghệ dễ sử
dụng và không cần nhiều nỗ lực để sử dụng nó.
Theo kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả Sin et al.,
(2012)24 cho thấy cảm nhận sự hữu ích có tác động
dương và là yếu tố chi phối nhiều nhất đến ý địnhmua
hàng trực tuyến của người tiêu dùng trẻ thông qua
mạng xã hội, tiếp theo là nhận thức dễ sử dụng và chỉ
tiêu chủ quan.
Bên cạnh đó, theo kết quả của các nhà nghiên cứu
cho thấy rằng hai yếu tố về nhận thức tính hữu ích
và nhận thức tính dễ sử dụng có tác động dương đến
sự tin tưởng khi ra quyết định mua sắm hàng trực
tuyến25,26.
Một nghiên cứu gần đây của Nasution et al., (2019) 27

về kiểm tra thực nghiệm các yếu tố ảnh hưởng đến ý
định mua hàng trực tuyến của người tiêu dùng nhận
thấy rằng nhận thức sự hữu ích và nhận thức tính dễ
sử có tác động dương đến ý địnhmua hàng trực tuyến
của người tiêu dùng. Theo một nghiên cứu khác về
phân tích các yếu tố ảnh hưởng việc chấp nhận mua
sắm trực tuyến của Tarhini et al., (2018) 28, chỉ ra rằng
yếu tố sự tin cậy và ảnh hưởng xã hội có tác động
dương đến việc chấp nhận mua hàng trực truyến.
Sau khi tổng hợp các bài nghiên cứu trong nước và
quốc tế về yếu tố tác động đến quyết định mua hàng
trực tuyến, bài báo này tổng hợp mô hình chung mà
các tác giả đi trước đã xây dựng tại Hình 1.

THUẬN LỢI VÀ KHÓ KHĂN TRONG
HOẠT ĐỘNG THƯƠNGMẠI ĐIỆN TỬ
Thuận lợi trong hoạt động thươngmại điện
tử
Cũng như các nước đang phát triển khác trên thế giới,
mặc dù hiện nay Việt Nam vẫn bị tụt hậu so với các
nước Phương Tây và một số nước ở Châu Á nhưng
với những bước nhảy vọt, đi tắt đón đầu trong những
năm gần đây thì Việt Nam vẫn có thể phát triển và
hoà nhập với xu hướng phát triển kinh tế trên thế giới.
Trong đó thương mại điện tử được xem là hình thái
phát triển cao của hội nhập và toàn cầu hoá.
Trong những năm gần đây, Chính phủ Việt Nam đã
nhận định rõ được tầm quan trọng của thương mại
trong sự phát triển công nghiệp hoá – hiện đại hoá đất
nước. Tính đến tháng 01/2020, theo dữ liệu thống kê
từ Trung tâm WTO và hội nhập, Việt Nam đã tham
gia đàm phán và ký kết 16 FTA song phương và đa
phương, bao gồm 13 FTA đã có hiệu lực, và 3 FTA
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Hình 1: Tổng hợp các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua sắm trực tuyến. Nguồn: Sultan & Uddin (2011) 9 Mengli
(2011) 10 Sorce et al., (2005) 11 HàNgọc Thắng vàNguyễn ThànhĐộ (2016) 14 Khan&Chavan (2015) 15 Ahmadet al.,
(2016) 18 Cassandra et al., (2017) 19 Maia et al., (2018) 20 Kumar & Bajaj (2019) 21 Faqih (2016) 22 Sin et al., (2012) 24

Alsaghier et al., (2011) 25 Rawwash et al., (2020) 26 Tarhini et al., (2018) 28 ; Nasution et al., (2019) 29 .

đang trong vòng đàm phán. Nội dung của những hiệp
định này trải rộng từ hoạt động thương mại hàng hóa
và dịch vụ, đầu tư nước ngoài, hay cả những lĩnh vực
mới như sở hữu trí tuệ. Một số hiệp định đáng chú
ý như Hiệp định Đối tác toàn diện và tiến bộ xuyên
Thái BìnhDương (CPTPP), Hiệp địnhThươngmại tự
do EU- Việt Nam (EVFTA) hay Hiệp định định Đối
tác kinh tế toàn diện khu vực (RCEP)29. Vì vậy, hoạt
động thươngmại có những thuận lợi về chính sách hỗ
trợ của Nhà nước như: Các chính sách về vốn, thuế
đặc biệt là các chính sách về thu hút vốn đầu tư nước
ngoài. Trong bối cảnh Covid-19 như hiện nay, Chính
phủ đã đề ra kế hoạch tổng thể tại 645/QĐ-TTg của
Thủ tướng Chính phủ ngày 15 tháng 5 năm 2020 bao
gồm: Hỗ trợ, thúc đẩy việc ứng dụng rộng rãi thương
mại điện tử trong doanh nghiệp và cộng đồng; Thu
hẹp khoảng cách giữa các thành phố lớn và các địa
phương vềmức độ phát triển thươngmại điện tử; Xây
dựng thị trường thương mại điện tử lành mạnh, có
tính cạnh tranh và phát triển bền vững; Mở rộng thị
trường tiêu thụ cho hàng hóaViệt Nam trong và ngoài
nước thông qua ứng dụng thương mại điện tử; đẩy
mạnh giao dịch, thương mại điện tử xuyên biên giới;
Trở thành quốc gia có thị trường thương mại điện tử
phát triển thuộc nhóm 3 nước dẫn đầu khu vực Đông
Nam Á30.
Tóm lại, với những thuận lợi được đề cập thì trong
những năm tiếp theo thương mại điện tử sẽ có nhiều
sự phát triển không ngừng và các doanh nghiệp cần
đón đầu xu thế ứng dụng ngay những xu hướng mới

để vận hành kênh thương mại điện tử cũng như nâng
cao mức độ trải nghiệm sản phẩm, dịch vụ của người
tiêu dùng.

Khó khăn tronghoạt động thươngmại điện
tử
Hiện nay, đối với nền tảng thương mại điện tử Việt
Nam nói chung và Thế giới nói riêng còn gặp nhiều
khó khăn như sau:
Thứ nhất, để tồn tại được trong nền thương mại điện
tử cạnh tranh như hiện nay thì các doanh nghiệp phải
trường vốn, đây là điểm yếu đối với các doanh nghiệp
vừa và nhỏ trong nước so với các doanh nghiệp đa
quốc gia hoạt động tại Việt Nam. Trong bối cảnh Việt
Nam mở cửa như hiện nay thì làn sóng đầu tư ngày
càng du nhập mạnh hơn, cho thấy nền tảng thương
mại trong tương lai là sân chơi của các doanh nghiệp
lớn. Trong năm 2017, doanh thu bán lẻ TMĐT của
Việt Nam đạt con số 5 tỷ USD nhưng chủ yếu tập
trung vào các thương hiệu lớn đã bị thâu tóm bởi
các doanh nghiệp nước ngoài như Lazada, Shopee,
Tiki, Zalora hay kể cả Sendo vốn là công ty thuộc sở
hữu của FPT nhưng cũng chịu sự đầu tư gián tiếp
từ JD.com thông qua VNG. Các thương hiệu còn lại
như Vatgia.com, Chodientu.vn, Enbac. vn,... đều có
doanh thu rất thấp. Điều ngày cho thấy sự tri phối
của các doanh nghiệp thương mại điện tử của nước
ngoài là rất lớn và gần như những doanh nghiệp này
quyết định cuộc chơi trong hệ sinh thái TMĐT của
Việt Nam31.
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Thứ hai, mạng internet hiện nay đang phải đối mặt
với khó khăn về vấn đề an toàn, an ninh mạng của
doanh nghiệp và người tiêu dùng. An ninh mạng ở
Việt Nam hiện nay vẫn là một tình trạng nan giải đối
với các doanh nghiệp và cơ quan quản lý nhà nước.
Xuất phát từ nhiều nguyên nhân khách quan như: Cơ
sở hạ tầng, công nghệ thông tin còn yếu kém, chính
sách xã hội của Chính phủ thiếu tính năng động và
chưa được quan tâm đúng mức. Chính vì thế, việc
mất an toàn về thông tin – an ninh mạng không chỉ
ảnh hưởng đối với cá nhân, tổ chức mà còn đối với cả
Chính phủ về mặt kinh tế hay chính trị xã hội32.
Cuối cùng, dù nền tảng thương mại điện tử tại Việt
Nam phát triển mạnh mẽ hơn trong thời gian qua
nhưng đây lại là một sự sàng lọc vô cùng khắc nghiệt
đối với các doanh nghiệp tại Việt Nam. Không chỉ
có Leflair, trước đó, trong năm 2019, thị trường đã
chứng kiến sự “ra đi” của nhiều thương hiệu bán
hàng trực tuyến như Robins.vn, Adayroi.vn (của Vin-
group). Những cái tên khác như vuivui.com (của the-
gioididong), Cdiscount.vn (của Big C Việt Nam) đã
đóng cửa vì hoạt động không hiệu quả33. Từ đó cho
thấy, sự phát triển nền tảng thương mại tại Việt Nam
hiện nay đã tạo ra một môi trường cạnh tranh trực
tuyến vô cùng khắc nghiệt và khó khăn đối với các
doanh nghiệp trong nước.
Tóm lại, thị trường thương mại điện tử tại Việt Nam
trong giai đoạn phát triển còn gặp nhiều khó khăn và
thách thức đối với các doanh nghiệp. Từ đó doanh
nghiệp Việt Namphải phát triểnmạnhmẽ hơn và liên
tục cải tiến sản phẩm, dịch vụ củamình để cạnh tranh
và hoà nhập với sự phát triển của thương mại điện tử
trong nước cũng như quốc tế.

Các hàm ý chính sách thúc đẩy phát triển
thươngmại điện tử tại Việt Nam
Sự phổ cập của internet, mạng di động 4G và sắp tới
là mạng di động 5G đã tiếp thêm sức mạnh cho nền
tảng thương mại điện tử ngày càng phát triển mạnh
mẽ hơn. Do vây nền tảng thương mại điện tử tại Việt
Nam cần thực hiện nhiều giải pháp nhằm thúc đẩy sự
phát triển vững vàng mà trước hết doanh nghiệp phải
hoàn thiện từ nội tại bên trong. Các giải pháp đề xuất
cho doanh nghiệp bao gồm:
Thứ nhất, xây dựng niềm tin cho khách hàng. Doanh
nghiệp cần năng cao niềm tin của người tiêu dùng
về sản phẩm và dịch vụ của công ty hoặc tổ chức
thương mại như: giảm thiểu mức độ rủi ro về giao
hàng, cần đưa ra quy trình cung cấp và vận hành nền
tảng thương mại rõ ràng, đơn giản. Để nâng cao chất
lượng của nền tảng thươngmại các doanh nghiệp cần
thường xuyên kiểm tra chất lượng sản phẩm và sàng

lọc lại những nhà cung cấp kém chất lượng. Đồng
thời cần bổ sung thêm các nhà cung cấp tiềm năng và
chất lượng, nhằm đảm bảo sản phẩm làm ra luôn đạt
được chất lượng cao khi đến tay người tiêu dùng. Đặc
biệt doanh nghiệp, tổ chức phải đảm bảo chất lượng
sản phẩm– dịch vụ luôn được tốt nhất khi vận chuyển
đến tay người tiêu dùng.
Thứ hai, đảm bảo bảo mật quyền riêng tư của khách
hàng. Theo Dương Thị Dung và Vũ Huyền Trang
(2020)34, nghiên cứu về “Nâng cao chất lượng dịch
vụ thương mại điện tử (B2C) Việt Nam” đánh giá yếu
tố bảo mật là thấp nhất. Vì thế các website thương
mại điện tử của Việt Nam cần phải có những động
tác về: nâng cao khả năng bảo mật thông tin và dữ
liệu của khách hàng, các điều khoản giao dịch phải
rõ ràng và luôn được sự đồng ý từ hai phía bằng văn
bản. Bên cạnh đó, trong bài nghiên cứu của tác giả
cũng cho thấy cần phải cải thiện sự phản hồi. Do đó
để cải thiện chất lượng về thương mại điện tử thì các
doanh nghiệp – tổ chức cần phải nâng cao khả năng
tương tác đối với khách hàng về sản phẩm cung cấp,
đặc biệt là hạn chế tối đa thời gian khiếu nại của khách
hàng nhằm tạo cho khách hàng sự hài. Sự hài lòng của
khách hàng ảnh hưởng lớn đến hành vi tiếp tục mua
hàng của khác hàng và phản ứng mang tính cảm xúc
của khách hàng đáp lại kinh nghiệm của họ đối với
một sản phẩm hay dịch vụ35.
Thứ ba, nâng cao chất lượng nền tảng thương mại
của doanh nghiệp. Xây dựng hình ảnh thương hiệu
trực tuyến chuyên nghiệp. Xây dựng nội dung và hình
ảnh đảm bảo chất lượng cao và chuyên nghiệp, từ đó
tạo dựng sự tin tưởng đối với khách hàng trong nước
cũng như quốc tế. Bên cạnh đó, các doanh nghiệp
Việt Nam cần nâng cao năng lực của mình bằng cách
tham gia các sàn giao dịch thương mại quốc tế. Thực
hiện các chiến dịch quảng cáo mạnh mẽ nhầm định
vị thương hiệu và hình ảnh của doanh nghiệp trong
tâm trí khách hàng. Bên cạnh đó doanh nghiệp cần
đầu tư về mặt cơ sở hạ tầng nhằm đảm bảo thông tin
về khách hàng luôn được an toàn trong quá trình giao
dịch. Hiện nay, bảo mật thông tin cá nhân và an ninh
mạng luôn là những vấn đề đặt ra không chỉ đối với
các doanh nghiệp thương mại điện tử của Việt Nam
mà cả quốc tế.

KẾT LUẬN
Thươngmại điện tử được coi là việc giao dịch, trao đổi
và bán sản phẩm/dịch vụ thông qua internet. Càng
ngày, thương mại điện tử càng thể hiện tính thuận
tiện và hiệu quả trong kinh doanh trực tuyến đối
với cả doanh nghiệp và khách hàng, được thể hiện
ở số lượng người sử dụng nền tảng thương mại điện
tử này ngày càng tăng cao trên toàn thế giới. Bên
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cạnh đó, thương mại điện tử hiện nay đang là một
trong những kết cấu hạ tầng quan trọng trong lĩnh
vực thương mại trong nước cũng như quốc tế. Đây là
phương tiện thúc đẩy các doanh nghiệp ở Việt Nam
phát triển thị trường kinh doanh trong nước và chinh
phục thị trường quốc tế bằng những sản phẩm chất
lượng, tham gia vào chuỗi cung ứng toàn cầu, giúp
nâng cao năng lực cạnh tranh trong khu vực và quốc
tế.
Thông qua việc đọc các bài báo cáo nghiên cứu đi
trước từ các quốc gia trên thế giới cũng như các
nghiên cứu tại Việt Nam, trong bài báo cáo này đã
phát hiện ra:
Thứ nhất: Các bài báo cáo nghiên cứu đều cho rằng
việc mua sắm trực tuyến với sự hữu dụng, tiện lợi và
tiết kiệm thời gian là những yếu tố tác động dương
đến hành vi mua sắm của người tiêu dùng trên nền
tảng thương mại điện tử. Trong đó, yếu tố cảm nhận
rủi ro liên quan đến sản phẩm có tác động âm đến
hành vimua sắmhàng trực tuyến của người tiêu dùng.
Thứ hai: Việc chuyển đổi số từ hình thức mua sắm
truyền thống là mua hàng trực tiếp chuyển sang mua
hàng trực tuyến còn gặp nhiều khó khăn vì yếu tố
về phát triển công nghệ ở Việt Nam chưa cao và còn
nhiều rủi ro trong quá trình thực hiện giao dịch.
Thứ ba: Phát triển thương mại điện tử tạo ra nhiều
cơ hội và thách thức cho doanh nghiệp. Những rào
cản về thể chế, thủ tục hành chính khiến do doanh
nghiệp hiện nay gặp nhiều khó khăn trong việc canh
tranh với đối thủ quốc tế.
Phát triển thương mại điện tử tạo ra nhiều cơ hội
cho doanh nghiệp và các nhà kinh doanh, nhưng bên
cạnh đó còn có nhiều thách thức khiến cho sự phát
triển thương mại điện tử tại Việt Nam trở nên khó
khăn hơn vì một số yếu tố bên ngoài như: Các doanh
nghiệp lớn với số vốn đầu tư lớn trên quốc tế gia nhập
vào Việt Nam. Bên cạnh đó các rào cản về thế chế,
thủ tục hành chính hay môi trường cạnh tranh bất
bình đẳng, chất lượng đội ngũ nhân viên khiến cho
các doanh nghiệp gặp nhiều khó khăn trong việc gia
tăng năng lực cạnh tranh với đối thủ quốc tế. Vì vậy,
doanh nghiệp cần gia tăng năng lực cạnh tranh với đối
thủ thông qua việc duy trì, triển khai, phối hợp với các
nguồn lực giúp doanh nghiệp đạt được mục tiêu đề ra
từ đó tạo ra lợi thế cạnh tranh với các đối thủ quốc tế.
Từ những phát hiện trên đã tạo tiền đề cho các doanh
nghiệp Việt Nam tham gia vào thị trường thươngmại
điện tử phát triểnmạnhmẽ hơn, tập trung nghiên cứu
và phát triển sản phẩm của mình ngày càng chuyên
nghiệp hơn. Bên cạnh đó, để phát triển trên nền tảng
thương mại điện tử thì các doanh nghiệp cần phải có
những chính sách và chiến lược cụ thể đối với hành

vi mua hàng của người tiêu dùng, có thể kể đến như
việc thực hiện quá trình nghiên cứu thị trường và phát
triển sản phẩm tốt hơn.
Do hạn chế về mặt thời gian nên bài báo đã tổng quan
31 bài nghiên cứu đi trước từ các quốc gia trên thế giới
cũng như các bài nghiên cứu tại Việt Nam trong giai
đoạn từ 1995 đến 2020. Xét trong thị trường thương
mại điện tử còn hình thành một số các vấn đề mà
khách hàng có thể gặp phải như: Vấn đề rủi ro về tài
chính, rủi ro từ người bán và nguy cơ về bảo mật có
thể xuất hiện trong các bài nghiên cứu khác,… Tuy
nhiên trong bài báo này cũng đã khái quát những yếu
tố tác động đến hành vi mua hàng trực tuyến cũng
như đưa ra những giải pháp cho phía doanh nghiệp.
Vì thế trong nghiên cứu tiếp theo, tác giả sẽ phát triển
theo hướng nghiên cứu, khảo sát và đánh giá các yếu
tố tác động đến hành vi mua hàng trực tuyến tại thị
trường Việt Nam để có các giải pháp thiết thực cho
các doanh nghiệp hoạt động hiệu quả hơn trên nền
tảng thương mại điện tử.

DANHMỤC TỪ VIẾT TẮT
TMĐT:Thương mại điện tử
WTO: Tổ chức thương mại thế giới
FTA: Thương mại tự do

XUNGĐỘT LỢI ÍCH
Tác giả xin cam đoan rằng không có bất kì xung đột
lợi ích nào trong công bố bài báo.

ĐÓNGGÓP CỦA TÁC GIẢ
Toàn bộ nội dung bài tổng quan là do chính tác giả
thực hiện.
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ABSTRACT
In recent years, with theworld entering the era of technology 4.0, the e-commercemarket has been
growing strongly in Vietnam and worldwide. As of 2020, the Covid-19 pandemic is a catalyst that
changes consumers' shopping behavior. Consumers change from traditional direct shopping to
online shopping by e-commerce platforms. The paper is to carry out an overview of the previous
studies to determine the current trend and challenges of e-commerce. According to the research
results, this article suggests the administrative implications to Vietnamese e-commerce businesses.
The results of the literature review have shown a common trend of online shopping in the future
because of its convenience. Furthermore, online shopping also poses two major challenges for
businesses: capital and internet infrastructure. Hopefully, synthesizing the previous research will
help enterprises have orientations and strategies for the growth of the e-commerce industry in the
future.
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