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Nghiên cứu hướng đến mục tiêu xác định và đo lường các 

khía cạnh ảnh hưởng đến lòng trung thành của khách hàng mua 

sắm mỹ phẩm trên sàn Thương Mại Điện Tử (TMĐT), với yếu tố 

niềm tin đóng vai trò trung gian giữa các mối liên hệ. Nghiên cứu 

đã xây dựng một bảng câu hỏi khảo sát chính thức dựa trên kết quả 

thu được từ thảo luận trực tiếp với các chuyên gia trong lĩnh vực 

TMĐT. Mẫu nghiên cứu 350 người đại diện cho các cá nhân có sự 

khác nhau đa dạng về giới tính, nhóm tuổi, thu nhập và nhất là đã 

có kinh nghiệm mua sắm trên sàn TMĐT hiện đang sinh sống ở 

Thành phố Hồ Chí Minh. Phương pháp phân tích dữ liệu gồm (i) 

Đánh giá độ tin cậy Cronbach’s Alpha, (ii) Phân tích yếu tố khám 

phá (EFA), (iii) Phân tích hồi quy bội (RA) để đánh giá mức độ tác 

động của từng yếu tố đến lòng trung thành mua sắm qua trung gian 

niềm tin. Kết quả cho thấy năm yếu tố quan trọng tác động bao 

gồm: sự tin cậy, sự phản hồi, chất lượng thông tin, đa dạng sản 

phẩm và chất lượng sản phẩm. Kết quả khảo sát cũng chỉ ra trung 

gian của yếu tố niềm tin đóng một vai trò không kém phần quan 

trọng tác động đến lòng trung thành khi mua sắm của khách hàng 

trực tuyến. Các khám phá từ nghiên cứu này cung cấp cơ sở thực 

tiễn để đề xuất các chiến lược quản trị giúp các doanh nghiệp 

TMĐT khác tối ưu hóa kế hoạch kinh doanh và duy trì lòng trung 

thành của khách hàng hiện tại cũng như thu hút khách hàng mới.  

ABSTRACT 

The study aims to identify and measure the factors 

influencing customer loyalty in purchasing cosmetics on e-

commerce platforms, with trust as a mediating factor. An official 

survey questionnaire was developed from insights gathered through 

direct discussions with e-commerce experts. The sample size 

consisted of 350 individuals from Ho Chi Minh City, representing 

diverse characteristics in terms of gender, age, income, and online 

shopping experience. Data analysis methods included (i) Cronbach’s 

Alpha reliability evaluation, (ii) Exploratory Factor Analysis (EFA), 

and (iii) Multiple Regression Analysis (RA) to assess the impact of 

each factor on shopping loyalty through the mediating role of trust. 
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The results identified five significant influencing factors: trust, 

responsiveness, information quality, product diversity, and product 

quality. Trust was found to play a significant intermediary role in 

influencing online shopping loyalty. Insights from this study offer 

practical grounds for proposing management strategies to optimize 

business plans, maintain customer loyalty, and attract new customers 

for e-commerce enterprises. 

1. Giới thiệu 

Tổng người Việt sử dụng Internet khoảng 74.5 triệu người tương đương 75% dân số cả 

nước. TMĐT ở Việt Nam phát triển cơ sở hạ tầng và viễn thông phát triển nên đã và đang bùng 

nổ vượt bậc (VCCI, 2022). Đặc biệt, sau thời kỳ xã hội giãn cách vì đại dịch Covid-19 thì người 

tiêu dùng đã dần chuyển sang mua sắm trực tuyến bằng việc sử dụng các phương tiện điện tử. Số 

người tham gia trực tuyến mua sắm có khoảng 55.7 triệu trên 74.5 triệu người dùng Internet, 

chiếm tỷ trọng 74.8%; và thống kê mua sắm trực tuyến có giá trị trung bình vào khoảng 260 - 

285 USD (6.1 - 6.6 triệu đồng) cho một người Việt Nam (VCCI, 2022). Qua đây có thể thấy xu 

hướng phát triển TMĐT là tất yếu.  

Ở Việt Nam, các trang TMĐT phổ biến hiện nay có Shopee, Tiki, Lazada, Sendo. Trong 

đó sàn TMĐT Shopee đứng đầu các thương hiệu được truy cập và sử dụng nhiều nhất trong năm 

2022 (Statista, 2022). Ngoài ra, Shopee còn tiếp tục đi đầu trong Báo cáo thứ hạng ngành TMĐT 

năm 2022 khi đạt 107.5 tổng điểm, điều này cho thấy sức ảnh hưởng của Shopee là rất lớn ở Việt 

Nam (Reputa, 2022). Bên cạnh đó, trong các ngành hàng có doanh thu cao nhất thì ngành hàng 

mỹ phẩm lớn nhất thị trường TMĐT Việt Nam năm 2022 với giá trị gần 22 nghìn tỷ đồng, chiếm 

hơn 16.3% tổng doanh thu thị trường mua sắm trực tuyến. Riêng Shopee hiện đang là sàn TMĐT 

có 82% thị phần doanh thu cao nhất trong ngành hàng mỹ phẩm năm 2022, đạt 14.6 nghìn tỷ 

đồng. Số liệu thống kê cũng cho thấy doanh thu các tháng trong năm cao phân bổ đồng đều thể 

hiện nhu cầu làm đẹp là khá thường xuyên (Metric, 2022). Đối tượng mua sắm trực tuyến trên 

TMĐT là nữ giới 54%, ở độ tuổi 18 - 35 chiếm 63% (VCCI, 2022). Dự đoán tỷ lệ nữ giới sử dụng 

mỹ phẩm tăng lên, chiếm khoảng 90% và tốc độ tăng trưởng dự kiến hàng năm của thị trường này 

sẽ duy trì tăng ở mức 15 - 20% (Asialab, 2024). Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả giới hạn 

phạm vi nghiên cứu ở khu vực Thành phố Hồ Chí Minh vì đây là khu vực giữ vị trí trọng tâm 

trong hoạt động TMĐT khi tình hình mua sắm trên nền tảng trực tuyến năm 2022 tăng trưởng 

34% so với những năm trước đó (Hoai Suong, 2022). Đây cũng là một trong các thành phố về 

phát triển TMĐT cũng như đi đầu về các chỉ số đo lường TMĐT năm 2022 (Vietnamnet, 2022). 

TMĐT đang phát triển với tốc độ rất nhanh đòi hỏi các sàn TMĐT phải luôn cạnh tranh 

không ngừng, luôn hướng đến việc tạo ra niềm tin nơi khách hàng thì mới có khả năng phát triển 

bền vững. Việc các sàn TMĐT tập trung vào sự tin cậy, việc phản hồi thông tin, bán đa dạng các 

mặt hàng, chất lượng thông tin rõ ràng, chất lượng sản phẩm hay việc giao các mặt hàng đúng 

hẹn là các yếu tố quan trọng quyết định đến niềm tin khách hàng từ đó đảm bảo được lòng trung 

thành khách hàng và thúc đẩy bán hàng (Liu, He, Gao, & Xie, 2008; Mofokeng, 2021; Wattoo & 

Iqbal, 2022; Yin & Xu, 2021; Zuhri & Akhmad, 2022). Lòng trung thành khách hàng còn dựa 

trên căn bản niềm tin khách hàng (Alam, Karim, & Habiba, 2021). Các nghiên cứu trước cho 

thấy các yếu tố trên tác động đến lòng trung thành trong bối cảnh bán lẻ trực tuyến (Nguyen, 

Nguyen, Duong, Nguyen, & Le, 2020; Kim, Jin, & Swinney, 2009; Wang, Wang, Cheng, & 

Chen, 2009; Wattoo & Iqbal, 2022); công nghiệp mỹ phẩm (Nisa & Indiani, 2023; Pham & Do, 

2016; Yousaf, Zulfiqar, Aslam, & Altaf, 2012). Tuy nhiên, nghiên cứu vấn đề này trong ngành 
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mỹ phẩm làm đẹp tại Việt Nam, đặc biệt với vai trò trung gian của yếu tố niềm tin là không 

nhiều. Do đó mục tiêu bài báo sẽ tập trung vào khoảng trống nghiên cứu về đánh giá mức độ ảnh 

hưởng của các yếu tố đã được đề cập ở trên đến lòng trung thành khách hàng mua sắm trực tuyến 

mỹ phẩm và xem xét vai trò trung gian của yếu tố niềm tin trên nền tảng mua sắm trực tuyến 

Shopee Việt Nam. 

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.1. Các lý thuyết nền tảng 

Trong bài viết này các tác giả sử dụng mô hình thuyết hành động hợp lý (Theory of 

Reasoned Action - TRA) kết hợp với mô hình chấp nhận công nghệ (Technology Acceptance 

Model - TAM) trong lĩnh vực TMĐT để kiểm nghiệm và chứng minh các yếu tố ảnh hưởng đến 

niềm tin và lòng trung thành (mua lặp lại) với mỹ phẩm trên sàn TMĐT. 

2.1.1. Thuyết hành động hợp lý (Theory of Reasoned Action - TRA) 

Thuyết TRA được Fishbein và Ajzen phát triển vào năm 1975. Theo TRA, ý định hành vi 

sẽ quyết định trực tiếp đến hành vi và ý định hành vi chịu ảnh hưởng bởi thái độ và chuẩn chủ 

quan, trong đó các cá nhân sẽ thu thập, đánh giá các thông tin sẵn có và từ đó ra quyết định thực 

hiện hành vi. 

 

Hình 1. Mô hình lý thuyết hành động hợp lý  

Nguồn: Fishbein và Ajzen (1975) 

Khách hàng tạo ra các quyết định dựa trên những thông tin có sẵn. Yếu tố quyết định hành 

vi của khách hàng là ý định - đại diện nhận thức về sự sẵn sàng thực hiện một hành vi. Có ý định 

hành vi sẽ làm tăng xác suất thực hiện hành vi đó, ý định hành động để thực hiện hành động.  

Theo mô hình TRA, niềm tin của một cá nhân và cả niềm tin chủ quan đối với một hành 

vi là yếu tố quyết định ngay lập tức. Hai yếu tố niềm tin này rất quan trọng để có ý định thực 

hiện một hành vi. Ngoài ra, nếu chất lượng thông tin, chất lượng sản phẩm, đa dạng sản phẩm, sự 

phản hồi, giao hàng đúng hẹn được cung cấp bởi các trang TMĐT là đáng tin cậy và chính xác 

thì sẽ làm tăng niềm tin của khách hàng trực tuyến và dẫn đến việc mua hàng ban đầu.  

2.1.2. Mô hình chấp nhận công nghệ (TAM - Technology Acceptance Model) 

Mô hình TAM trình bày những yếu tố liên quan đến việc người dùng chấp nhận công 

nghệ và hành vi liên quan đến việc sử dụng máy tính, được rộng rãi công nhận là một mô hình 

đáng tin cậy trong việc mô tả việc người dùng chấp nhận công nghệ thông tin. Mô hình TAM có 

nguồn gốc từ mô hình TRA. TRA được sử dụng để dự đoán các hành vi nói chung và từ mô hình 

TRA phát triển rộng thêm về ý định hành vi và mô hình hóa niềm tin của khách hàng, một trong 

số đó là mô hình chấp nhận công nghệ TAM (Davis, 1989). TAM là sự kết hợp giữa niềm tin 

(cảm nhận tính hữu ích, cảm nhận tính dễ sử dụng, thái độ sử dụng, ý định sử dụng) và việc chấp 

nhận công nghệ. 
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Hình 2. Mô hình chấp nhận công nghệ  

Nguồn: Davis (1989) 

TAM là lý thuyết nền hỗ trợ cho các trang TMĐT. Niềm tin là một tài sản quan trọng, 

đặc biệt là trong giao dịch mua sắm trên các sàn TMĐT bởi vì sẽ bị hạn chế về giao tiếp, khả 

năng tương tác trực tiếp và chạm vào sản phẩm, làm tăng sự không chắc chắn và nhận thức rủi ro 

trong quyết định mua hàng trực tuyến của khách hàng.  

Niềm tin là một yếu tố chiến lược trong quá trình trao đổi thông tin và thiết lập các mối 

quan hệ trong bán lẻ trực tuyến. Mối quan hệ được xây dựng dựa trên niềm tin vào nhà bán lẻ 

trực tuyến và lòng trung thành với sàn TMĐT là động lực để người mua chọn mua sắm trực 

tuyến, nếu khách hàng có niềm tin vào các trang TMĐT thì việc mua sắm thường xuyên từ một 

trang TMĐT sẽ được cho là thú vị, dễ dàng và thuận tiện. 

2.2. Khái niệm chính được sử dụng trong nghiên cứu 

2.2.1. Sự tin cậy 

Theo Pratminingsih, Lipuringtyas, và Rimenta (2013), sự tin cậy của khách hàng khi mua 

sắm trực tuyến được định nghĩa là mức độ lòng tin của họ đối với các hoạt động mua bán hoặc 

trang website trực tuyến bán hàng. Ngoài ra, sự tin cậy còn có cùng ý nghĩa với lòng tin của 

khách hàng với đơn vị quản lý trang website và đơn vị bán lẻ vì khách hàng tin rằng các cam kết 

sẽ được thực hiện đầy đủ. Ngoài ra, sự tin cậy còn được định nghĩa là một chỉ số quyết định cho 

tiêu chuẩn dịch vụ, lòng trung thành và dự định mua sắm trực tuyến từ phía khách hàng. Sản 

phẩm xảy ra tình trạng hết hàng tồn kho cũng là một yếu tố đáng quan ngại vì khi sản phẩm được 

đặt mà trang website thông báo không còn hàng tồn kho sẽ làm mất lòng tin vì đã không thể đáp 

ứng được dịch vụ như đã hứa hẹn (Wilson & Christella, 2019). 

2.2.2. Chất lượng thông tin 

Chất lượng thông tin trên một trang website được định nghĩa là năng lực đáp ứng các 

thông tin mong muốn từ khách hàng. Đây là yếu tố quan trọng đối với sự thành công của các 

dịch vụ TMĐT, được đánh giá thông qua trải nghiệm sử dụng trên trang website (Kuo & Chen, 

2011). Bên cạnh đó, chất lượng thông tin còn phụ thuộc vào các yếu tố như sản phẩm, dịch vụ, 

thiết kế trang website, chất lượng sản phẩm và việc dễ dùng (Sharma & Lijuan, 2014). Mofokeng 

(2021) định nghĩa chất lượng thông tin là sự phù hợp, chính xác, kịp lúc, đồng nhất và hình thức 

của các thông tin trên nền tảng website. Nhất là sản phẩm có thông tin cần bao gồm các tính 

năng, đánh giá, khuyến nghị từ khách hàng và dịch vụ tư vấn thông tin như vấn đề thường gặp, 

khuyến mãi, thông tin mua hàng và giao hàng. 
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2.2.3. Chất lượng sản phẩm 

Theo Kotler (2004), khái niệm về chất lượng sản phẩm được định nghĩa là sản phẩm có 

khả năng trong việc thực hiện các công năng của nó, bao gồm sự bền bỉ, độ chính xác, độ tin cậy, 

tính dễ sử dụng, dễ vận hành và bảo trì, cùng với các đặc điểm riêng có giá trị khác. Theo Lina 

(2022), chất lượng sản phẩm được định nghĩa là tổng thể các đặc tính của sản phẩm hoặc dịch 

vụ, thỏa mãn nhu cầu của khách hàng và nhất là mang lại lợi ích cho cá nhân khách hàng. 

2.2.4. Giao hàng đúng hẹn 

Trong lĩnh vực TMĐT, việc giao hàng sản phẩm được cho là một khía cạnh quan trọng 

đối với khách hàng, vì với sự chậm trễ có thể gây tác động lâu dài không tốt đến mong muốn của 

khách hàng (Shang & Liu, 2011). Song song đó, cần đảm bảo từ phía bán lẻ trong việc giao hàng 

đúng hẹn, linh hoạt và chính xác (Čater & Čater, 2009). Còn theo Mentzer, Gomes, và Krapfel 

(1989) yếu tố thời gian giao hàng cũng giữ một vai trò trọng tâm trong việc giữ sự thỏa mãn của 

khách hàng và đánh giá hiệu quả của doanh nghiệp; việc giao hàng đúng hẹn có tác động lớn đến 

việc duy trì và thu hút khách hàng TMĐT (Dholakia & Zhao, 2010). 

2.2.5. Sự phản hồi 

Trong môi trường TMĐT, việc nhận phản hồi từ nhà bán lẻ đóng vai trò then chốt trong 

việc đáp ứng chất lượng dịch vụ và nhất là duy trì mối liên hệ với khách hàng. Sự sẵn sàng và 

nhanh nhẹn trong việc hỗ trợ và giải quyết những vấn đề chưa rõ ràng từ nhân viên giúp việc 

mua sắm được thuận lợi hơn (Madu & Madu, 2002). Trong đó có các phương tiện phản hồi như 

hệ thống xử lý khiếu nại, chatbot là không thể thiếu trong việc trao đổi và cung cấp thông tin hữu 

ích (Boucher, 2021; Lee & Kozar, 2006). Sự phản hồi nhanh chóng và thân thiện qua điện thoại, 

Email hoặc các công cụ tìm kiếm giúp gia tăng sự thỏa mãn và dựng xây niềm tin của khách 

hàng (Merugu & Mohan, 2020; Yang, Peterson, & Huang, 2001). Còn đối với doanh nghiệp, 

việc phản hồi đo lường hiệu quả và tạo ra sự chú ý từ khách hàng đẩy mạnh lâu dài mối liên hệ 

và tăng cường dịch vụ cung cấp (Dincer & Dincer, 2015). 

2.2.6. Đa dạng sản phẩm 

Theo Kotler và Keller (2012), đa dạng sản phẩm đóng vai trò quan trọng trong hoạt động 

buôn bán lẻ. Yếu tố về tính nhất quán, chiều sâu và chiều rộng được đề cập trong đa dạng sản 

phẩm. Ví như loạt sản phẩm đa dạng mà doanh nghiệp đang có liên quan đến chiều rộng; về chất 

lượng và thương hiệu thì liên quan đến chiều sâu; còn mức độ gắn kết giữa các dòng sản phẩm 

đa dạng thì liên quan đến tính nhất quán. Ngoài ra, sự đa dạng của sản phẩm có tác động đáng kể 

đến chất lượng và dịch vụ cũng như có thể áp dụng hình thức để khách hàng mua sắm trực tuyến 

(Rudansky-Kloppers, 2014). 

2.2.7. Niềm tin 

Niềm tin trong thương mại điện tử được gọi là niềm tin điện tử. Niềm tin của khách hàng 

trong bối cảnh quan hệ mua bán được định nghĩa như là niềm tin chắc chắn rằng người bán sẽ 

luôn hành động để đảm bảo những lợi ích lâu dài của khách hàng (Parasuraman, Zeithaml, & 

Berry, 1985). Niềm tin điện tử rất quan trọng vì mức độ rủi ro trong việc thực hiện các giao dịch 

thương mại điện tử cao hơn liên quan đến vận chuyển, thanh toán và thông tin cá nhân. Đây là 

yếu tố chính trong việc xây dựng lòng trung thành điện tử (Gefen, 2000).  

2.2.8. Lòng trung thành 

Một định nghĩa về lòng trung thành điện tử được đưa ra là hành vi lặp lại mua sắm sản 

phẩm từ cùng một nguồn cung trực tuyến (Flavián, Guinalíu, & Gurrea, 2006). Lòng trung thành 
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của khách hàng còn đóng một vai trò quan trọng trong việc đảm bảo lợi nhuận và sự phát triển 

bền vững của doanh nghiệp (Reichheld & Schefter, 2000). 

2.3. Giả thuyết nghiên cứu 

2.3.1. Mối liên hệ giữa Sự tin cậy và Niềm tin 

Theo Pratminingsih và cộng sự (2013), sự tin cậy khi khách hàng mua sắm trực tuyến 

được định nghĩa là độ tin cậy của những giao dịch hoặc trang website bán hàng trực tuyến. Sự tin 

cậy còn là niềm tin mà khách hàng đặt vào tổ chức chủ quản trang website và đơn vị bán lẻ, vì họ 

tin rằng những đơn vị này thực hiện đầy đủ những cam kết đối với khách hàng. 

Việc đo lường sự tin cậy của trang website TMĐT thể hiện qua một số khía cạnh như khả 

năng của trang website trong việc thực hiện các đơn đặt hàng một cách chính xác, tính trung thực 

của sản phẩm được cung cấp trực tuyến, cập nhật thường xuyên trang website, hoạt động trang 

website mượt mà hoặc xử lý giao dịch trực tuyến không lỗi, bảo mật thông tin cá nhân, mua hàng 

trực tuyến chính xác và khả năng thực giao hàng như cam kết (Omar, Saadan, & Seman, 2015). 

Hơn thế nữa, một vài nghiên cứu trước đây một lần nữa xác nhận sự tin cậy là yếu tố có thể 

mạnh mẽ dự đoán về sự thỏa mãn, hài lòng trực tuyến, tính hữu ích và nhất là niềm tin điện tử 

(Giovanis & Athanasopoulou, 2014; Kim & ctg., 2009). Dựa vào cơ sở lập luận này, nhóm tác 

giả đưa ra giả thuyết như sau: 

H1: Sự tin cậy có ảnh hưởng tích cực đến niềm tin mua sắm mỹ phẩm của khách hàng 

với Shopee 

2.3.2. Mối liên hệ giữa Chất lượng thông tin và Niềm tin 

Thông tin trên các trang website TMĐT không những phải thích hợp cho người dùng của 

họ, mà thông tin còn phải được cung cấp kịp thời, cập nhật thường xuyên và đầy đủ. Chất lượng 

thông tin từ trang website bán hàng có thể gia tăng niềm tin nơi khách hàng như trong các nghiên 

cứu trước đó đã được chứng minh (Beyari & Abareshi, 2019; Kim & Park, 2013; Lee & Levy, 

2014; Nicolaou, Ibrahim, & Van Heck, 2013). Bên cạnh đó, chất lượng thông tin cao còn có mối 

liên hệ tích cực với ý định mua sắm của khách hàng (Nicolaou & ctg., 2013), vì vậy có thể gia 

tăng niềm tin, sẵn sàng mua lại và thông tin được truyền bá qua truyền miệng. Dựa vào lập luận 

này, giả thuyết được đề xuất như sau: 

H2: Chất lượng thông tin có ảnh hưởng tích cực đến niềm tin mua sắm mỹ phẩm của 

khách hàng với Shopee 

2.3.3. Mối liên hệ giữa Chất lượng sản phẩm và Niềm tin 

Chất lượng sản phẩm là đặc tính tổng thể của một sản phẩm có thể mang lại sự hài lòng 

cho người tiêu dùng thông qua chức năng của nó (Lebo & Mandagi, 2023). Người tiêu dùng tin 

rằng một sản phẩm có chất lượng tốt và có thể chấp nhận được nếu nó đáp ứng được mong đợi 

của họ, ngược lại nếu một sản phẩm không đáp ứng được mong đợi của người tiêu dùng thì sản 

phẩm đó được coi là chất lượng thấp. Do đó, chất lượng sản phẩm có thể được định nghĩa là khả 

năng sản phẩm đáp ứng nhu cầu và mong đợi của người tiêu dùng. 

Nhiều nghiên cứu đã cho thấy tầm quan trọng của chất lượng sản phẩm và vai trò của nó 

trong việc thúc đẩy đáng kể cho sự sinh lợi của doanh nghiệp như kết quả kinh doanh, lợi tức cổ 

phiếu và thậm chí là một sản phẩm mới có thể thành công trên thị trường (Gervais, 2015; Rust, 

Zahorik, & Keiningham, 1995; Sethi, 2000). Do đó, sản phẩm có chất lượng như một yếu tố làm 

gia tăng hiệu suất kinh doanh trong dài hạn, ngoài ra nó còn là đại diện cho một thông tin rất 
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quan trọng cho cả nhà đầu tư và quản lý. Dựa trên những cơ sở lập luận này, nhóm tác giả đề 

xuất giả thuyết như sau: 

H3: Chất lượng sản phẩm có ảnh hưởng tích cực đến niềm tin mua sắm mỹ phẩm của 

khách hàng với Shopee 

2.3.4. Mối liên hệ giữa Giao hàng đúng hẹn và Niềm tin 

Mặc dù thị trường TMĐT đã phát triển đáng kể, nhưng khách hàng vẫn quan ngại rằng 

các sản phẩm đã đặt mua không được giao theo đúng cam kết từ nhà bán lẻ trực tuyến (Zhang, 

Lu, Shi, Tang, & Zhao, 2012). Từ quan điểm người dùng, giao hàng đúng hẹn còn là một yếu tố 

quan trọng có thể tạo ra cảm nhận về tính đáng tin cậy, có ảnh hưởng đến niềm tin khách hàng 

trong việc mua sắm tại trang website của nhà bán lẻ đó (Al-Adwan & Al-Horani, 2019). Ngoài 

ra, theo nghiên cứu Brusch, Schwarz, và Schmitt (2019) cũng cho thấy rằng các đặc điểm giao 

hàng có ảnh hưởng mạnh mẽ đối với mối liên hệ lâu dài trong mua sắm. Căn cứ vào cơ sở lập 

luận trên, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết như sau: 

H4: Giao hàng đúng hẹn có ảnh hưởng tích cực đến niềm tin mua sắm mỹ phẩm của 

khách hàng với Shopee 

2.3.5. Mối liên hệ giữa Sự phản hồi và Niềm tin 

Theo Kouser, Niazi, và Bakari (2018), trong bối cảnh TMĐT thì sự phản hồi đối với các 

quan tâm của khách hàng có ảnh hưởng trong hành vi mua sắm của họ. Sự phản hồi gắn liền với 

cảm nhận của khách hàng về sự đáng tin cậy của dịch vụ được hỗ trợ trong mua sắm trực tuyến, 

do đó tạo nên niềm tin trong TMĐT khi xem xét ý định mua sắm trực tuyến của họ (Kim & 

Peterson, 2017). Trong TMĐT cũng cần cung cấp các phương tiện thân thiện để giao tiếp trong 

việc đảm bảo rằng khách hàng cảm thấy thoải mái và tăng niềm tin mua sắm với việc giải quyết 

được các vấn đề cá nhân thông qua dịch vụ khách hàng hoặc giao tiếp với cửa hàng trực tuyến 

(Lee & Lin, 2005). Căn cứ vào những luận điểm này, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết như sau: 

H5: Sự phản hồi có ảnh hưởng tích cực đến niềm tin mua sắm mỹ phẩm của khách hàng 

với Shopee 

2.3.6. Mối liên hệ giữa Đa dạng sản phẩm và Niềm tin 

Ngày càng nhiều khách hàng lựa chọn mua sắm tại các cửa hàng trực tuyến thay vì cửa 

hàng truyền thống như trước đây, và điều thúc đẩy sự thay đổi này là để họ có thể tận hưởng 

những thuận lợi mang lại từ các cửa hàng trực tuyến (Swarnakar, Kumar, & Kumar, 2016). Việc 

đánh giá sự đa dạng sản phẩm trong các cửa hàng trực tuyến còn được xem là một trong các 

thành tố trọng yếu tác động đến hành vi mua sắm của khách hàng (Chang, 2011; Ren, Hu, & Cui, 

2019; Wang, Ai, & Zhong, 2019) và quan trọng là có tác động đến niềm tin trong TMĐT. Dựa 

trên những luận điểm này, giả thuyết được đề xuất như sau: 

H6: Đa dạng sản phẩm có ảnh hưởng tích cực đến niềm tin mua sắm mỹ phẩm của khách 

hàng với Shopee 

2.3.7. Mối liên hệ giữa Niềm tin và Lòng trung thành 

Khách hàng một khi cảm nhận có niềm tin từ cửa hàng trực tuyến sẽ luôn thấy tự tin và 

thoải mái khi lựa chọn mua sắm ở điểm bán hàng này (Juwaini & ctg., 2022). Kết quả là, họ tiếp 

tục đặt mua trên cùng một trang website của nhà bán lẻ và quan trọng là phát triển mức độ trung 

thành cao hơn. Niềm tin từ khách hàng được xây dựng là cơ sở cho lòng trung thành trong việc 
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mua sắm và có thể cải thiện hiệu suất tiếp thị. Điều này được hỗ trợ bởi mối liên hệ giữa niềm tin 

và lòng trung thành của khách hàng như đã đề cập trong nghiên cứu của Alam và cộng sự 

(2021). Dựa trên các luận điểm này, giả thuyết được đề xuất: 

H7: Niềm tin có ảnh hưởng tích cực đến lòng trung thành mua sắm mỹ phẩm của khách 

hàng với Shopee 

2.4. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Xuất phát từ các giả thuyết nêu trên, nhóm nghiên cứu đề xuất mô hình nghiên cứu như 

trong Hình 3 dưới đây. 

 

Hình 3. Mô hình đề xuất  

Nguồn: Nhóm tác giả 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Nghiên cứu định tính và định lượng 

Trong giai đoạn nghiên cứu định tính, các tác giả thảo luận với ba chuyên gia am hiểu về 

lĩnh vực TMĐT và hai chuyên gia về thiết kế các trang website bán hàng trực tuyến nhằm bổ 

sung và điều chỉnh thang đo giúp tăng tính khách quan và khoa học cho thang đo. Cụ thể, giúp 

xác định mối quan hệ giữa các thành phần (khái niệm) có liên quan và các thuộc tính của từng 

yếu tố cần kế thừa cho mô hình và hình thành thang đo, đồng thời so sánh giữa thực tiễn và khái 

niệm lý thuyết. Quá trình phỏng vấn qua 02 bước: Bước 1 phỏng vấn một - một với từng chuyên 

gia khoảng 30 - 45 phút để làm rõ các vấn đề cho đến khi không còn phát hiện gì mới thì kết 

thúc. Bước 2 các chuyên gia tiến hành bỏ phiếu lựa chọn dựa trên kinh nghiệm xác định các 

thành phần có liên quan. Kết quả bỏ phiếu thống nhất phải đạt 80% tổng số thì đạt yêu cầu. 

Nghiên cứu định lượng được thực hiện bằng việc khảo sát trên nền tảng Google Forms và 

đã có 412 phản hồi (tỷ lệ phản hồi 82.4%) từ các người dùng đã từng mua sắm mỹ phẩm tại 
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Shopee trong 02 năm gần đây, hiện đang sinh sống ở khu vực Thành phố Hồ Chí Minh từ tháng 

05/2023 đến tháng 10/2023, trong đó có 350 phiếu hợp lệ. Kết quả khảo sát thu thập được dùng 

để để đo lường độ tin cậy và độ giá trị của các thang đo. 

3.2. Thu thập dữ liệu 

Phương pháp lấy mẫu thuận tiện có một số ưu điểm như tiết kiệm chi phí, thời gian, và sử 

dụng phổ biến trong nghiên cứu thực nghiệm (Quan Dong, 2020) được sử dụng trong nghiên cứu 

này. Đối tượng khảo sát là người đã mua sắm trực tuyến như sinh viên, nhân viên văn phòng và 

đối tượng khác trả lời bảng khảo sát trực tuyến trên Google Forms. 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Mẫu nghiên cứu 

Bảng 1 chứa các thông tin cá nhân về giới tính, độ tuổi, thu nhập của các đáp viên. Thông 

tin về mẫu nghiên cứu thể hiện sự đa dạng trong đặc điểm của khách hàng quan tâm đến sản 

phẩm mỹ phẩm trên sàn TMĐT. 

Bảng 1 

Đặc điểm nhân khẩu học 

Đặc điểm Tần số Tỷ lệ (%) 

Giới tính 
Nam 137 39.1% 

Nữ 213 60.9% 

TỔNG 350 100% 

Độ tuổi 

Từ 18 - 25 tuổi 81 23.1 

Từ 26 - 35 tuổi 134 38.3 

Từ 36 - 45 tuổi 89 25.4 

> 45 tuổi 46 13.2 

TỔNG 350 100 

Thu nhập (Đồng) 

Dưới 05 triệu 51 14.6 

05 triệu đến < 10 triệu 102 29.1 

10 triệu đến < 20 triệu 147 42.0 

Trên 20 triệu 50 14.3 

TỔNG 350 100 

Nguồn: Kết quả phân tích của nhóm tác giả 

4.2. Đánh giá độ tin cậy thang đo bằng Cronbach’s Alpha 

Kết quả đã chỉ ra rằng hệ số Cronbach’s Alpha > 0.7, chứng tỏ rằng thang đo cho các 

yếu tố là đáng tin cậy (Peterson, 1994); ngoài ra, hệ số tương quan biến tổng của các biến quan 

sát > 0.3 cho thấy tất cả các biến có mối liên hệ (Hoang & Chu, 2008). Do đó, các biến quan 

sát này được chấp thuận và tiếp tục đưa vào phân tích yếu tố khám phá EFA, như được thể 

hiện trong Bảng 2. 
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Bảng 2 

Đánh giá độ tin cậy thang đo Cronbach’s Alpha 

Nguồn Thang đo 
Biến 

quan sát 

Cronbach’s 

Alpha 

Tương quan 

biến tổng 

Lee và Lin (2005);  

Chou, Chen, và Lin (2015) 
Sự tin cậy (REL) 

REL1 

0.851 

0.679 

REL2 0.562 

REL3 0.694 

REL4 0.701 

REL5 0.686 

Liu và cộng sự (2008) 
Chất lượng thông tin 

(IQ) 

IQ1 

0.842 

0.652 

IQ2 0.689 

IQ3 0.676 

IQ4 0.681 

Anh, Ryu, và Han (2004) 
Chất lượng sản phẩm 

(PQ) 

PQ1 

0.768 

0.553 

PQ2 0.585 

PQ3 0.587 

PQ4 0.556 

Liu và cộng sự (2008) 
Giao hàng đúng hẹn 

(DT) 

DT1 

0.751 

0.528 

DT2 0.582 

DT3 0.551 

Dhingra, Gupta,  

và Bhatt (2020) 
Sự phản hồi (RES) 

RES1 

0.795 

0.585 

RES2 0.621 

RES3 0.631 

RES4 0.585 

Liu và cộng sự (2008) 
Đa dạng sản phẩm 

(PD) 

PD1 

0.852 

0.600 

PD2 0.674 

PD3 0.674 

PD4 0.712 

PD5 0.672 

Lee và Lin (2005);  

Chou và cộng sự (2015) 

Niềm tin khách hàng 

(ECT) 

ECT1 

0.852 

0.758 

ECT2 0.678 

ECT3 0.740 

Brusch và cộng sự (2019) 
Lòng trung thành 

khách hàng (ECL) 

ECL1 

0.883 

0.785 

ECL2 0.750 

ECL3 0.783 

Nguồn: Xử lý số liệu của nhóm tác giả 
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4.3. Phân tích yếu tố khám phá EFA 

Phương pháp Principal Components được sử dụng để trích các yếu tố. Các biến độc lập 

được tiến hành phân tích EFA cho kết quả hệ số KMO = 0.894; các biến trung gian cho kết quả hệ 

số KMO = 0.722 và cuối cùng là các biến phụ thuộc cho hệ số KMO = 0.743; tất cả các biến đều 

cho thấy giá trị KMO > 0.5. Thực hiện kiểm định Bartlett cho ra kết quả Sig. = 0.000 (< 50%), có 

thể kết luận rằng các yếu tố khám phá được phân tích đáp ứng yêu cầu (Hoang & Chu, 2008). 

Bảng 3 

Ma trận xoay của các yếu tố 

Tên yếu tố Mã biến 
Yếu tố 

1 2 3 4 5 6 

EFA cho các biến độc lập 

Sự tin cậy (REL) 

REL4 0.802      

REL5 0.798      

REL3 0.785      

REL1 0.763      

REL2 0.675      

Đa dạng sản phẩm 

(PD) 

PD4  0.809     

PD2  0.781     

PD3  0.756     

PD5  0.748     

PD1  0.745     

Chất lượng thông tin 

(IQ) 

IQ4   0.809    

IQ1   0.771    

IQ3   0.767    

IQ2   0.721    

Sự phản hồi (RES) 

RES4    0.757   

RES3    0.755   

RES2    0.742   

RES1    0.739   

Chất lượng sản phẩm 

(PQ) 

PQ2     0.774  

PQ3     0.745  

PQ1     0.743  

PQ4     0.687  

Giao hàng đúng hẹn 

(DT) 

DT1      0.775 

DT3      0.753 

DT2      0.727 
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Tên yếu tố Mã biến 
Yếu tố 

1 2 3 4 5 6 

Trị số Eigenvalues 6.064 3.634 1.792 1.621 1.501 1.301 

Tổng phương sai trích (%) 63.648 

EFA cho biến trung gian 

Niềm tin khách hàng 

(ECT) 

ECT1 0.899 

ECT3 0.891 

ECT2 0.851 

Trị số Eigenvalues 2.326 

Tổng phương sai trích (%) 77.546 

EFA cho biến phụ thuộc 

Lòng trung thành 

khách hàng (ECL) 

ECL1 0.907 

ECL2 0.906 

ECL3 0.887 

Trị số Eigenvalues 2.431 

Tổng phương sai trích (%) 81.027 

Nguồn: Nhóm tác giả xử lý số liệu 

4.4. Phân tích hồi quy và kiểm định các giả thuyết 

Tiến hành kiểm định các biến độc lập trong mô hình cho ra kết quả hệ số tương quan nhỏ, 

vì vậy kết luận đầu tiên có thể được đưa ra là giữa các biến độc lập không có hiện tượng đa cộng 

tuyến. ENTER là phương pháp được sử dụng trong việc phân tích hồi quy và cũng là dùng để 

kiểm định các giả thuyết ban đầu đặt ra. Kết quả cho thấy hệ số VIF của các biến độc lập < 2 nên 

khẳng định không có hiện tượng đa cộng tuyến giữa các biến trong mô hình nghiên cứu 

(Nguyen, 2010). Do đó, sự thay đổi của phương sai và kết quả phân tích từ mô hình hồi quy là có 

sự tin cậy. 

Bảng 4 

Kết quả phân tích hệ số hồi quy của các biến trong mô hình 

Mô hình 

Hệ số chưa  

chuẩn hóa 

Hệ số 

chuẩn hóa 
t Sig. 

Thống kê đa 

cộng tuyến 

B 
Độ lệch 

chuẩn 
Beta 

Dung 

sai 
VIF 

(Hằng số) -0.509 0.176  -2.883 0.004   

Chất lượng thông tin 0.256 0.032 0.302 8.084 0.000 0.702 1.425 

Sự phản hồi 0.089 0.033 0.098 2.700 0.007 0.744 1.345 

Sự tin cậy 0.069 0.033 0.076 2.095 0.037 0.748 1.337 

Giao hàng đúng hẹn 0.010 0.033 0.010 0.286 0.775 0.793 1.261 
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Mô hình 

Hệ số chưa  

chuẩn hóa 

Hệ số 

chuẩn hóa 
t Sig. 

Thống kê đa 

cộng tuyến 

B 
Độ lệch 

chuẩn 
Beta 

Dung 

sai 
VIF 

Đa dạng sản phẩm 0.273 0.034 0.290 8.090 0.000 0.761 1.314 

Chất lượng sản phẩm 0.403 0.034 0.413 11.746 0.000 0.793 1.261 

a. Giá trị phụ thuộc: Niềm tin khách hàng 

(Hằng số) 0.195 0.041  4.731 0.000   

Niềm tin khách hàng 0.931 0.011 0.975 81.128 0.000 1.000 1.000 

b. Giá trị phụ thuộc: Lòng trung thành khách hàng 

Nguồn: Nhóm tác giả xử lý số liệu 

PT hồi qui 1: NT = 0.302*IQ + 0.098*RES + 0.076*REL + 0.290*PD + 0.413* PQ + εi 

PT hồi qui 2: LTT = 0.975*ECT + εi 

Dựa vào kết quả phân tích, có 06 giả thuyết được chấp thuận và 01 giả thuyết không được 

chấp nhận (H4). 

Bảng 5 

Kết luận các giả thuyết nghiên cứu 

Nội dung Hệ số chuẩn 

hóa của hồi quy 

Sig. Kết quả 

H1: Sự tin cậy có ảnh hưởng tích cực đến niềm tin mua 

sắm mỹ phẩm của khách hàng với Shopee. 

0.076 0.037 Chấp nhận 

H2: Chất lượng thông tin có ảnh hưởng tích cực đến 

niềm tin mua sắm mỹ phẩm của khách hàng với Shopee. 

0.302 0.000 Chấp nhận 

H3: Chất lượng sản phẩm có ảnh hưởng tích cực đến 

niềm tin mua sắm mỹ phẩm của khách hàng với Shopee. 

0.413 0.000 Chấp nhận 

H4: Giao hàng đúng hẹn có ảnh hưởng tích cực đến 

niềm tin mua sắm mỹ phẩm của khách hàng với Shopee. 

0.010 0.775 Không 

chấp nhận 

H5: Sự phản hồi có ảnh hưởng tích cực đến niềm tin 

mua sắm mỹ phẩm của khách hàng với Shopee. 

0.098 0.007 Chấp nhận 

H6: Đa dạng sản phẩm có ảnh hưởng tích cực đến niềm 

tin mua sắm mỹ phẩm của khách hàng với Shopee. 

0.290 0.000 Chấp nhận 

H7: Niềm tin có ảnh hưởng tích cực đến lòng trung 

thành mua sắm mỹ phẩm của khách hàng với Shopee. 

0.975 0.000 Chấp nhận  

Nguồn: Tổng hợp từ nhóm tác giả 

4.5. Kiểm định trung gian toàn phần 

Nghiên cứu này sử dụng kỹ thuật bootstrapping để đánh giá mối quan hệ trung gian của 

yếu tố niềm tin. Kết quả thể hiện giá trị dưới BootLLCI (Lower - Level Confidence Interval) và 
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giá trị trên BootULCI (Upper - Level Confidence Interval) có khoảng tin cậy không bao gồm giá 

trị 0 cho thấy có tác động gián tiếp từ các biến độc lập lên lòng trung thành qua yếu tố niềm tin 

với mức tác động thể hiện trong Bảng 6. Như vậy, biến niềm tin có vai trò trung gian tác động 

lên mối quan hệ từ các biến độc lập đến lòng trung thành mua sắm của khách hàng.  

Bảng 6 

Phân tích vai trò trung gian của yếu tố Niềm tin lên mối quan hệ từ các biến độc lập đến lòng 

trung thành 

Đường dẫn Tác động gián tiếp BootSE BootLLCI BootULCI 

REL  ECT  ECL 0.2751 0.0475 0.1816 0.3685 

IQ  ECT  ECL 0.4575 0.0435 0.3722 0.5421 

PQ  ECT  ECL 0.4404 0.0460 0.3513 0.5305 

RES  ECT  ECL 0.2622 0.0535 0.1587 0.3671 

PD  ECT  ECL 0.4137 0.0422 0.3298 0.4958 

Nguồn: Nhóm tác giả xử lý số liệu 

Kết quả cho thấy các yếu tố Sự tin cậy, Chất lượng thông tin, Chất lượng sản phẩm, Sự 

phản hồi và Đa dạng sản phẩm ảnh hưởng có ý nghĩa tới Niềm tin. Bên cạnh đó, yếu tố niềm tin 

dự báo có ý nghĩa đối với Lòng trung thành mua sắm. Kết quả này cũng cho thấy rằng yếu tố 

niềm tin đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa các yếu tố trên và lòng trung thành mua 

sắm theo thứ tự tác động Chất lượng thông tin (β = 0.4575); Chất lượng sản phẩm (β = 0.4404); 

Đa dạng sản phẩm (β = 0.4137); Sự tin cậy (β = 0.2751) và Sự phản hồi (β = 0.2622). Như vậy, 

có thể nói rằng yếu tố niềm tin là trung gian hoàn toàn giữa các biến độc lập và lòng trung thành 

mua sắm của khách hàng. 

5. Thảo luận  

Kết quả của bài báo cho thấy tác động của chất lượng sản phẩm (PQ), chất lượng thông 

tin (IQ), sự phản hồi (RES), sự tin cậy (REL) và đa dạng sản phẩm (PD) đến lòng trung thành 

khách hàng (ECL) được xem xét thông qua tác động trung gian của niềm tin khách hàng (ECT). 

Cụ thể, các yếu tố tác động tích cực đến ECT, sắp xếp theo độ mạnh giảm dần: PQ (β = 0.413), 

IQ (β = 0.302), PD (β = 0.290), RES (β = 0.098), REL (β = 0.076); đến lượt ECT tác động tích 

cực đến ECL (β = 0.975). REL tác động đến ECL, qua ECT là 0.2751; IQ tác động đến ECL, qua 

ECT là 0.4575; PQ tác động đến ECL, qua ECT là 0.4404; RES tác động đến ECL, qua ECT là 

0.2622; PD tác động đến ECL, qua ECT là 0.4137. 

Nghiên cứu thể hiện rằng chất lượng của sản phẩm có ảnh hưởng nhiều nhất tới lòng 

trung thành trong quá trình mua sắm trực tuyến của khách hàng trong ngành mỹ phẩm và mức độ 

tác động này tương tự với nghiên cứu trước đó của Yin và Xu (2021). Khách hàng mong đợi 

rằng sản phẩm mà họ mua sẽ đáp ứng được các tiêu chuẩn về an toàn, hiệu quả, và đáng tin cậy 

ngay từ ban đầu người bán cam kết với họ. Sản phẩm chất lượng cao có thể tạo ra niềm tin mua 

sắm mạnh mẽ từ phía khách hàng và thúc đẩy sự trung thành với thương hiệu.  

Chất lượng thông tin là yếu tố có tác động mạnh thứ hai khi chi phối đến lòng trung thành 

mua sắm và tác động này cũng tương thích với kết quả nghiên cứu trước đây của Mofokeng 

(2021). Kết quả này là hợp lý vì mỹ phẩm là một mặt hàng đòi hỏi cần đầy đủ các thông tin chi 

tiết, rõ ràng để làm cơ sở cho việc đối chiếu, đánh giá sản phẩm từ phía khách hàng trước khi 
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mua sử dụng, bao gồm luôn cả cách thức quảng cáo, hình ảnh trên sản phẩm, thông tin trên 

website, và đánh giá từ các chuyên gia hoặc người tiêu dùng khác. Nếu thông tin được truyền đạt 

một cách rõ ràng và chính xác, khách hàng sẽ cảm thấy tự tin hơn trong việc mua sắm sản phẩm 

từ đó dẫn đến việc tăng lòng trung thành mua sắm hơn. 

Yếu tố đa dạng sản phẩm là tác nhân mạnh thứ ba khi chi phối đến lòng trung thành mua 

sắm trong mô hình đề xuất. Đa dạng sản phẩm có thể là một yếu tố quyết định trong việc tạo 

niềm tin mua sắm. Khách hàng thường cảm thấy tin tưởng hơn vào các thương hiệu có thể đáp 

ứng đầy đủ nhu cầu của họ. Tác động này cũng được ủng hộ bởi nghiên cứu của Mofokeng 

(2021) khi chứng minh rằng việc nhanh chóng, dễ dàng tiếp cận các danh mục sản phẩm và sự đa 

dạng trong lựa chọn không chỉ thỏa mãn nhu cầu của khách hàng mà còn tạo ra sự hài lòng. Sự 

đa dạng nhiều loại sản phẩm được bán tại cùng một địa điểm sẽ làm cho khách hàng cảm thấy 

hài lòng hơn khi mua sắm tại đó và giảm nhu cầu phải đi tìm kiếm ở nơi khác, điều này thúc đẩy 

sự trung thành và tái mua hàng trong các lần mua sắm sau (Zuhri & Akhmad, 2022). 

Yếu tố sự phản hồi là tác nhân kế tiếp tác động đến lòng trung thành trong việc mua sắm. 

Trong ngành mỹ phẩm, tư vấn chuyên nghiệp có thể tạo ra sự tin cậy và niềm tin từ phía khách 

hàng; hoặc khi nhân viên bán hàng giải đáp các thắc mắc và hỗ trợ sau bán hàng, điều này có thể 

tạo ra sự trung thành với thương hiệu. Khi khách hàng cảm thấy được quan tâm và chăm sóc có 

thể dễ dàng phát triển mối quan hệ lâu dài với thương hiệu mỹ phẩm. Kết quả này cũng tương 

đồng trong nghiên cứu trước đây của Wattoo và Iqbal (2022); Zuhri và Akhmad (2022). 

Sự tin cậy là tác nhân tiếp theo có ảnh hưởng mạnh mẽ đến lòng trung thành. Sự tin cậy 

có thể được xây dựng thông qua việc duy trì chất lượng sản phẩm, cam kết về hiệu quả, và sự hỗ 

trợ sau bán hàng. Những thương hiệu mỹ phẩm mà khách hàng tin tưởng thường có thể dễ dàng 

tạo ra niềm tin mua sắm từ phía khách hàng. Kết quả được chứng minh phù hợp với nghiên cứu 

của Wattoo và Iqbal (2022). Bên cạnh đó, Shopee có rất nhiều nhà cung cấp, vì vậy sự tin cậy 

còn đến từ việc thương hiệu thể hiện sự minh bạch và rõ ràng trong hoạt động kinh doanh vì bản 

chất khách hàng muốn biết họ đang giao dịch với một doanh nghiệp bán hàng uy tín, không giấu 

giếm thông tin hoặc thực trạng sản phẩm mà họ đang dùng hoặc có ý định dùng.  

Giao hàng đúng hẹn là một yếu tố quan trọng trong việc mua sắm trực tuyến nhưng 

không phải là yếu tố tiên quyết để xây dựng niềm tin và lòng trung thành của khách hàng. Mà 

các yếu tố nằm ở chất lượng thông tin mà khách hàng cần cung cấp, chất lượng sản phẩm khách 

hàng mong muốn nhận, đa dạng sản phẩm để có thêm nhiều sự lựa chọn, sự tin cậy cho việc cảm 

nhận tính đáp ứng đúng đắn, trung thực của mỹ phẩm và cuối cùng là sự phản hồi khi những vấn 

đề khách hàng gặp phải được giải quyết một cách nhanh chóng. 

Kết quả còn cho thấy yếu tố niềm tin đóng vai trò trung gian tác động đến lòng trung 

thành mua sắm. Trong ngành mỹ phẩm, niềm tin từ khách hàng đến thương hiệu đóng vai trò 

quan trọng trong việc xây dựng và duy trì lòng trung thành mua sắm khi khách hàng cảm thấy có 

niềm tin từ doanh nghiệp bán hàng trực tuyến thì họ sẽ thấy thoải mái và tự tin hơn khi giao dịch 

mua sắm với các doanh nghiệp này. Từ đó, khách hàng sẽ ưu tiên lựa chọn tiếp tục việc mua sắm 

trên cùng một nền tảng của nhà cung cấp và tạo ra sự trung thành cao hơn tương thích với nghiên 

cứu của Juwaini và cộng sự (2022).  

6. Hàm ý quản trị & đề xuất hướng nghiên cứu trong tương lai 

6.1. Hàm ý quản trị 

Từ kết quả nghiên cứu trên, tác giả đề xuất một số hàm ý quản trị đến Shopee để có thể 

nâng cao niềm tin khách hàng, từ đó nâng cao lòng trung thành của khách hàng. 



 

94        Phan N. Yến, Nguyễn T. B. Trâm. HCMCOUJS-Kinh tế và Quản trị kinh doanh, 19(11), 79-99 

Chất lượng mỹ phẩm bán trên sàn TMĐT cần phải được đề cập xuất xứ, nguồn gốc rõ 

ràng. Ngoài ra, cần hiển thị rõ ràng các chứng chỉ chất lượng và các đánh giá khách quan từ người 

tiêu dùng trước đây hoặc từ chính các chuyên gia về mỹ phẩm để khách hàng tăng niềm tin. 

Shopee cần cung cấp thông tin chi tiết về thành phần, công dụng và cách sử dụng cho mỹ 

phẩm; mô tả một cách chân thực và chính xác về những lợi ích mà mỹ phẩm mang lại. Ngoài ra, 

cần sử dụng hình ảnh chất lượng cao để hiển thị kết quả sử dụng mỹ phẩm từ nhiều góc độ khác 

nhau; hình ảnh thực tế được cung cấp từ khách hàng để có cái nhìn rõ ràng và trực quan nhất về 

sản phẩm sẽ mua giúp cho khách hàng cảm thấy tin tưởng về thông tin dẫn đến mua sắm cho các 

lần sau. 

Shopee cần hợp tác với nhiều thương hiệu uy tín để mở rộng sự đa dạng mỹ phẩm, nhất 

là các thương hiệu nổi tiếng hay phổ biến để thu hút đối tượng đa dạng của khách hàng. Các 

thương hiệu Shopee đang hợp tác cần tạo ra các bộ sưu tập để khách hàng có thêm sự lựa chọn 

và cũng là cơ hội để tiết kiệm chi phí. 

Shopee cũng cần tích hợp hệ thống đánh giá và phản hồi trực tiếp trên trang sản phẩm để 

khách hàng có thể dễ dàng thấy, cho phép khách hàng đưa ra đánh giá và chia sẻ trải nghiệm 

mua sắm của họ. Đưa ra một số chính sách cho khách hàng thấy rằng khi có bất kỳ bất lợi nào 

xảy ra với khách hàng, Shopee sẽ luôn hỗ trợ tối đa, tạo cho khách hàng niềm tin Shopee luôn 

đồng hành cùng quyết định mua sắm của họ và việc quay lại mua sắm là đương nhiên. 

6.2. Hạn chế của nghiên cứu và hướng nghiên cứu trong tương lai  

Nghiên cứu đã giải quyết được các mục tiêu nghiên cứu đề ra, tuy nhiên vẫn còn một số 

hạn chế nhất định: (1) Nghiên cứu chỉ thực hiện khảo sát ở khu vực Thành phố Hồ Chí Minh mà 

chưa nghiên cứu tại các thành phố lớn khác như Hà Nội, Đà Nẵng, … vốn luôn là các khu vực có 

người dùng TMĐT chiếm tỷ trọng cao trên cả nước (2) Một số yếu tố có thể có tác động đến 

niềm tin mua sắm và lòng trung thành mua sắm chưa được đề cập trong nghiên cứu này như 

thương hiệu và giá trị cốt lõi, quảng cáo, khuyến mãi, ... Do đó, trong các nghiên cứu tới, có thể 

xem xét hai hạn chế này để gợi ý cho các nghiên cứu thực hiện trong tương lai. 
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Nhóm tác giả muốn bày tỏ lòng biết ơn sâu sắc đến những chuyên gia và khách hàng đã 

dành thời gian tham gia vào cuộc khảo sát, cũng như những ý kiến quý báu của quý Thầy Cô, 

các đồng nghiệp và các phản biện để hoàn thiện bài viết này. 
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