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Abstract: In the context of explosion in e-commerce in Vietnam, company managers quickly seized 

the opportunity to promote business through the company’s website. Improving e-commerce 

website service quality is an inevitable requirement, helping businesses attract and retain customers. 

Based on analyzing data collected from 419 customers who have shopped at websites of fashion 

businesses in Vietnam, this study has clarified the impact of e-commerce website service quality on 

customer trust. and loyalty. From the results obtained, this paper proposes several managerial 

implications to help fashion businesses improve important aspects of website service quality, 

including: system quality, ease of ordering, communication and delivery service. 
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Thúc đẩy niềm tin và lòng trung thành của khách hàng  

thông qua chất lượng dịch vụ tại website thương mại điện tử 

của các doanh nghiệp Việt Nam kinh doanh thời trang 

Nguyễn Hiền Phương1, Lê Thị Tú Anh2,* 
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Chỉnh sửa ngày 23 tháng 7 năm 2024; Chấp nhận đăng ngày 25 tháng 10 năm 2024 

Tóm tắt: Với sự bùng nổ của thương mại điện tử tại Việt Nam, các nhà quản trị nhanh chóng nắm 

bắt cơ hội để đẩy mạnh hoạt động kinh doanh thông qua các website của doanh nghiệp. Việc nâng 

cao chất lượng dịch vụ tại website thương mại điện tử là đòi hỏi tất yếu, giúp doanh nghiệp thu hút 

và giữ chân khách hàng. Với dữ liệu thu thập từ 419 khách hàng đã mua sắm tại các website của 

doanh nghiệp kinh doanh trong lĩnh vực thời trang ở Việt Nam, nghiên cứu xem xét ảnh hưởng của 

chất lượng dịch vụ tại website thương mại điện tử tới niềm tin và lòng trung thành của khách hàng. 

Từ các kết quả thu được, nghiên cứu đề xuất một số hàm ý quản trị giúp doanh nghiệp kinh doanh 

thời trang cải thiện các khía cạnh quan trọng của chất lượng dịch vụ tại website, bao gồm: chất lượng 

hệ thống, tính dễ đặt hàng, sự giao tiếp và dịch vụ giao hàng. 

Từ khóa: Chất lượng dịch vụ, website thương mại điện tử, niềm tin của khách hàng, lòng trung thành 

của khách hàng, kinh doanh thời trang. 

1. Mở đầu* 

Trong nền kinh tế số năng động, chất lượng 

dịch vụ gắn với bối cảnh thương mại điện tử 

(TMĐT) dần trở thành mối quan tâm lớn đối với 

các doanh nghiệp (Nandankar và cộng sự, 2023). 

Tại Việt Nam, hoạt động thương mại diễn ra sôi 

nổi trên các nền tảng số như website, sàn thương 

mại trực tuyến, ứng dụng trên điện thoại… Tiềm 

năng phát triển TMĐT tại Việt Nam được đánh 

giá cao. Doanh thu bán lẻ trực tuyến tăng mạnh 

qua các năm, dự kiến đạt mức 24 tỷ USD vào 

năm 2025 (IDEA, 2024). Trong khi đó, theo 

VECOM (2024), số lượng các doanh nghiệp có 

xây dựng website để quảng bá và cung ứng sản 

phẩm đến tay khách hàng vẫn chiếm thiểu số, 

khoảng 44% tổng số doanh nghiệp được khảo 
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sát. Quá trình giao tiếp với khách hàng thông qua 

website vẫn chưa được doanh nghiệp chú trọng 

khi 64% các doanh nghiệp cung cấp thông tin 

liên hệ trên website, mới chỉ 50% doanh nghiệp 

ứng dụng chatbot để giao tiếp tự động. Điều này 

cho thấy các doanh nghiệp chưa nhận thức một 

cách đầy đủ về vai trò của chất lượng dịch vụ 

website TMĐT đối với việc thu hút và giữ chân 

khách hàng. Ngoài ra, một trong những lý do lớn 

nhất khiến người tiêu dùng Việt Nam chưa dám 

tiến hành mua sắm tại website TMĐT chính là 

việc thiếu tin tưởng vào người bán - doanh 

nghiệp (IDEA, 2024). Chính vì vậy, cần có thêm 

các nghiên cứu lý giải yếu tố nào có vai trò quan 

trọng trong việc thúc đẩy niềm tin và lòng trung 

thành của khách hàng Việt Nam đối với các 

doanh nghiệp thời trang.  

https://doi.org/10.57110/jebvn.v3i1.
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Trong hơn một thập kỷ qua, các nghiên cứu 

về chất lượng dịch vụ TMĐT gia tăng nhanh 

chóng. Tuy nhiên, các học giả quốc tế quan tâm 

nhiều tới phân tích các khía cạnh của chất lượng 

dịch vụ TMĐT mà chưa khai thác sâu tác động 

của các khía cạnh đó đến hành vi khách hàng 

(Anser và cộng sự, 2021). Một số nghiên cứu gần 

đây đã gợi ý về tác động tích cực của chất lượng 

dịch vụ tại website TMĐT đến niềm tin và lòng 

trung thành của khách hàng (Kaya và cộng sự, 

2019). Niềm tin của khách hàng cũng được nhận 

định là yếu tố nền tảng để thu hút và giữ chân 

khách hàng (Saoula và cộng sự, 2023). Mặc dù 

vậy, các nghiên cứu gần đây vẫn chưa phân tích 

đầy đủ vai trò của niềm tin khách hàng trong bối 

cảnh TMĐT (Ashiq & Hussain, 2024). Xem xét 

các nghiên cứu trong nước, phần lớn các học giả 

tập trung vào chất lượng dịch vụ của các sàn 

TMĐT lớn như Shopee, Lazada, Tiki…, mà 

chưa khám phá nhiều tới vai trò của các website 

TMĐT của doanh nghiệp (Nguyen & Nguyen, 

2019; Tran & Phan, 2022). Vì vậy, cần thiết tiến 

hành thêm nghiên cứu về vai trò của chất lượng 

dịch vụ tại website TMĐT đối với việc cải thiện 

niềm tin và lòng trung thành của khách hàng. 

Do vậy, mục tiêu của nghiên cứu này là làm 

rõ ảnh hưởng của chất lượng dịch vụ tại website 

TMĐT đến niềm tin và lòng trung thành của 

khách hàng tại Hà Nội. Nghiên cứu tập trung vào 

các doanh nghiệp trong lĩnh vực thời trang - lĩnh 

vực có đóng góp quan trọng vào tăng trưởng kinh 

tế của cả nước. Đồng thời, quần áo, trang phục 

thời trang cũng là nhóm sản phẩm được mua 

nhiều nhất, chiếm 63% các sản phẩm được mua, 

qua các kênh TMĐT (IDEA, 2024).  

2. Cơ sở lý luận và phát triển giả thuyết 

nghiên cứu 

2.1. Lý thuyết Kích thích - Chủ thể - Phản ứng  

Lý thuyết Kích thích - Chủ thể - Phản ứng 

(S-O-R) được sử dụng làm lý thuyết nền để xây 

dựng khung phân tích của nghiên cứu này. Đây 

là lý thuyết thường được sử dụng trong các 

nghiên cứu lý giải tâm lý và hành vi của khách 

hàng, đặc biệt là niềm tin và lòng trung thành của 

khách hàng trong lĩnh vực TMĐT (Luong, 2023; 

Teangsompong và cộng sự, 2024). Theo 

Mehrabian và Russell (1974), lý thuyết S-O-R đề 

cập tới ảnh hưởng của các kích thích từ môi 

trường bên ngoài tới nhận thức, tình cảm của cá 

nhân, từ đó dẫn tới phản ứng dưới dạng thái độ, 

hành vi của họ. Trong nghiên cứu này, chất 

lượng dịch vụ tại website TMĐT được nhìn nhận 

là tác nhân kích thích, niềm tin chính là những 

thay đổi gắn với chủ thể là khách hàng, và lòng 

trung thành là phản ứng đáp lại của họ đối với 

kích thích từ phía doanh nghiệp. Các khía cạnh 

của chất lượng dịch vụ tại website đóng vai trò 

như tín hiệu tác động tới ý thức của khách hàng, 

kích hoạt thái độ tích cực, khiến họ tin tưởng hơn 

vào website của doanh nghiệp (Loureiro và cộng 

sự, 2019). Những thay đổi trong niềm tin sẽ tiếp 

tục dẫn đến phản ứng dưới dạng hành vi, cụ thể 

là hình thành lòng trung thành và ý định mua 

hàng tiếp trong tương lai (Bhat & Darzi, 2020).  

2.2. Chất lượng dịch vụ tại website thương mại 

điện tử 

Chất lượng tại website TMĐT được hiểu là 

mức độ mà một trang web cho phép mua sắm, 

đặt hàng và giao sản phẩm và dịch vụ tới khách 

hàng một cách hiệu quả và hiệu suất (Zeithaml 

và cộng sự, 2002). Trong khi chất lượng dịch vụ 

truyền thống phụ thuộc nhiều vào yếu tố con 

người thì chất lượng dịch vụ TMĐT lại gắn liền 

với yếu tố công nghệ. Vì vậy, nhiều mô hình và 

bộ thang đo đã được xây dựng để khám phá các 

khía cạnh của chất lượng dịch vụ website như 

SITEQUAL của Yoo và Donthu (2001), E-S-

QUAL của Parasuraman và cộng sự (2005).  

Trong nghiên cứu này, chất lượng dịch vụ 

tại website TMĐT được phân tích dựa trên 4 

khía cạnh: Chất lượng hệ thống, Tính dễ đặt 

hàng, Sự giao tiếp và Dịch vụ giao hàng. Đây 

là các khía cạnh được đề cập phổ biến trong 

nhiều nghiên cứu trước (Ashiq và cộng sự, 

2024; Nguyen, 2022). Ngoài ra, các khía cạnh 

này cũng phản ánh các giai đoạn tương tác 

quan trọng của khách hàng với website TMĐT 

của doanh nghiệp (Parasuraman và cộng sự, 

2005). Do đó, nghiên cứu tác động của các 

khía cạnh này tới hành vi khách hàng sẽ giúp 

doanh nghiệp xác định được những điểm chạm 

cần được điều chỉnh nhằm tạo điều kiện thuận 

lợi cho hoạt động mua sắm trực tuyến và đem 

lại trải nghiệm ấn tượng cho khách hàng. 

2.3. Niềm tin của khách hàng 

Niềm tin được hiểu là sự sẵn sàng tin cậy vào 

đối tác; sẵn sàng tiến hành trao đổi với đối tác 

(Trivedi & Yadav, 2018). Niềm tin của khách 
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hàng là kỳ vọng của họ đối với doanh nghiệp 

trong suốt quá trình trải nghiệm dịch vụ, được 

hình thành dựa trên nhận định về sự trung thực 

và đáng tin cậy của doanh nghiệp (Ashiq và cộng 

sự, 2024). Theo góc nhìn rộng hơn, niềm tin của 

khách hàng chính là sự tự nguyện chấp nhận 

nguy cơ rủi ro dựa trên sự tin tưởng chủ quan 

rằng doanh nghiệp sẽ thể hiện hành vi đáng tin 

cậy để tối đa hóa quyền lợi của khách hàng, dưới 

sự không chắc chắn của một tình huống nhất 

định, dựa trên đánh giá nhận thức qua các kinh 

nghiệm trong quá khứ của khách hàng (Cho và 

cộng sự, 2015).  

Các nghiên cứu trước đây cho thấy chất 

lượng dịch vụ tại website TMĐT có ảnh hưởng 

đáng kể tới niềm tin của khách hàng (Anser và 

cộng sự, 2021). Trong lĩnh vực thời trang, cảm 

nhận của khách hàng về chất lượng website của 

doanh nghiệp tác động tới hành vi và ý định mua 

hàng của khách hàng (Syah & Olivia, 2022). 

Niềm tin của khách hàng không chỉ liên quan tới 

các yếu tố thuộc về doanh nghiệp mà còn gắn 

liền với các yếu tố đặc trưng của hệ thống 

website trực tuyến (Saoula và cộng sự, 2023). 

Khi khách hàng hài lòng với website về tính sẵn 

có của hệ thống, họ sẽ nhận định website có mức 

độ tin cậy cao (Al-dweeri và cộng sự, 2017). Do 

đó, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết nghiên cứu 

như sau:  

H1 (a-d): Chất lượng dịch vụ tại website 

TMĐT tác động tích cực đến niềm tin của  

khách hàng. 

2.4. Lòng trung thành của khách hàng 

Lòng trung thành của khách hàng thể hiện sự 

cam kết về việc tiếp tục mua sắm sản phẩm, dịch 

vụ trong tương lai (Chen và cộng sự, 2013). 

Trong TMĐT, lòng trung thành là thái độ và cảm 

xúc thúc đẩy khách hàng truy cập lại các website 

của doanh nghiệp để mua sản phẩm và dịch vụ 

(Alnaim và cộng sự, 2022). Lòng trung thành 

cũng thể hiện qua sự gắn bó tâm lý và thái độ ủng 

hộ của khách hàng đối với doanh nghiệp cung 

cấp dịch vụ, sự sẵn lòng duy trì mối quan hệ với 

doanh nghiệp. Chất lượng dịch vụ website 

TMĐT là động lực quan trọng đem đến sự hài 

lòng và lòng trung thành của khách hàng (Anser 

và cộng sự, 2021). Website TMĐT đem đến hiệu 

quả và sự hài lòng cho khách hàng sẽ tác động 

tới hành vi mua lặp lại của khách hàng (Al-

dweeri và cộng sự, 2017). Những khách hàng có 

cảm nhận tích cực hơn về chất lượng dịch vụ 

cung cấp bởi website TMĐT sẽ thể hiện mức độ 

trung thành cao hơn (Chen và cộng sự, 2013). Từ 

những lập luận này, giả thuyết nghiên cứu được 

xây dựng là:  

H2 (a-d): Chất lượng dịch vụ tại website 

TMĐT tác động tích cực đến lòng trung thành 

của khách hàng. 

Lòng trung thành của khách hàng được biểu 

hiện ở cả thái độ - với sự yêu thích và cam kết 

với doanh nghiệp hoặc thương hiệu, và hành vi - 

với hành động mua hàng lặp lại sản phẩm, dịch 

vụ của doanh nghiệp (Lam và cộng sự, 2004). 

Khi khách hàng cảm thấy tin tưởng hơn vào sự 

tiện ích và thông tin của website, họ sẽ có xu 

hướng truy cập nhiều hơn trong tương lai (Chu 

và cộng sự, 2012). Niềm tin và sự tín nhiệm của 

khách hàng đối với website TMĐT sẽ củng cố 

lòng trung thành với doanh nghiệp (Anser và 

cộng sự, 2021). Khi khách hàng tin tưởng nhiều 

hơn sẽ nảy sinh ý định mua sắm tiếp các sản 

phẩm, dịch vụ trong tương lai - dấu hiệu thể hiện 

lòng trung thành về mặt hành vi (Thaichon & 

Quach, 2015). Do đó, giả thuyết được đề xuất 

như sau:  

H3: Niềm tin của khách hàng tác động tích 

cực đến lòng trung thành của khách hàng. 

Các doanh nghiệp luôn nỗ lực thúc đẩy niềm 

tin của khách hàng bằng việc cung cấp dịch vụ 

tại website TMĐT với chất lượng tốt hơn, đáp 

ứng mong muốn của khách hàng (Garrouch và 

cộng sự, 2023). Mối quan hệ trực tiếp giữa chất 

lượng dịch vụ tại website TMĐT, niềm tin và 

lòng trung thành của khách hàng đã được đề cập 

trong nhiều nghiên cứu (Alnaim và cộng sự, 

2022). Tuy nhiên, các tác động gián tiếp thông 

qua niềm tin vẫn chưa được khai thác cụ thể. 

Niềm tin được nhìn nhận như cầu nối giữa chất 

lượng dịch vụ của website TMĐT và lòng trung 

thành của khách hàng. Khi chất lượng dịch vụ tại 

website được cải thiện để kích thích khách hàng 

tin tưởng hơn vào doanh nghiệp, điều này sẽ tạo 

nền tảng để hình thành nên lòng trung thành ở 

khách hàng (Anser và cộng sự, 2021). Do đó, vai 

trò trung gian của niềm tin được đề xuất dựa trên 

lập luận rằng khi khách hàng cảm nhận tích cực 

về chất lượng dịch vụ của website TMĐT, họ sẽ 

tin tưởng nhiều hơn vào doanh nghiệp, cuối cùng 

sẽ có mức trung thành cao hơn. Theo đó, giả 

thuyết được đề xuất như sau:  

H4 (a-d): Niềm tin của khách hàng giữ vai 

trò trung gian trong mối quan hệ giữa chất lượng 
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dịch vụ tại website TMĐT và lòng trung thành 

của khách hàng. 

Khung phân tích được đề xuất dựa trên căn 

cứ cả về lý thuyết và thực nghiệm, kiểm chứng 

một số mối liên hệ mới giữa các cấu trúc. Cụ thể, 

các khía cạnh chất lượng dịch vụ tại website 

TMĐT được nghiên cứu đều phản ánh những xu 

hướng mới trong TMĐT tại Việt Nam như sự nổi 

lên của các công cụ hỗ trợ giao tiếp mới chatbot, 

trợ lý ảo; hay sự phát triển của dịch vụ giao hàng 

theo dõi thời gian thực với sự trợ giúp của 

Internet vạn vật (VECOM, 2024). Ngoài ra, vai 

trò trung gian của niềm tin cũng chưa được đề 

cập nhiều trong các nghiên cứu trong nước về 

chất lượng dịch vụ TMĐT nói chung và chất 

lượng dịch vụ tại website của các doanh nghiệp 

thời trang nói riêng (Nguyen và cộng sự, 2021). 

Khung phân tích của nghiên cứu và các giả 

thuyết được tóm tắt trong Hình 1.

Hình 1: Khung phân tích và các giả thuyết nghiên cứu 

Nguồn: Nhóm tác giả. 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Dữ liệu sơ cấp được thu thập bằng phương 

pháp khảo sát. Các thang đo được kế thừa từ các 

nghiên cứu trước đây, cụ thể: Chất lượng dịch vụ 

tại website TMĐT được đo lường dựa trên các 

thang đo của Noorshella và cộng sự (2015), 

Tandon và cộng sự (2017) với 4 khía cạnh và 18 

biến quan sát. Niềm tin của khách hàng được đo 

lường dựa trên thang đo của Dachyar và 

Banjarnahor (2017) với 5 biến quan sát. Thang 

đo lòng trung thành của khách hàng được kế thừa 

từ nghiên cứu của Kim và cộng sự (2009) với 3 

biến quan sát. Bộ thang đo gốc được dịch sang 

tiếng Việt, sau đó được hiệu chỉnh dựa trên sự tư 

vấn của 1 chuyên gia về ngôn ngữ và 2 chuyên 

gia về hành vi khách hàng và TMĐT để đảm bảo 

phù hợp với bối cảnh nghiên cứu tại Việt Nam. 

Thang đo được thiết kế theo thang Likert với 5 

mức độ từ 1 - Hoàn toàn không đồng ý đến 5 - 

Hoàn toàn đồng ý.  

Nghiên cứu sử dụng phương pháp lấy mẫu 

thuận tiện. Đối tượng tham gia khảo sát là các 

khách hàng tại Hà Nội đã từng mua sắm tại các 

website TMĐT của các doanh nghiệp thời trang 

tại Việt Nam. Bảng câu hỏi được thiết kế dưới 

dạng Google form. Đường link khảo sát được 

chia sẻ tới các hội, nhóm khách hàng của các 

thương hiệu thời trang nữ như Canifa, NEM, 

SevenAM, Elise…  

Theo Hair và cộng sự (2010), kích cỡ mẫu 

tối thiểu phù hợp để phân tích dữ liệu cần gấp 5 

lần và tốt nhất là gấp 10 lần số biến quan sát. Do 

vậy, với tổng biến quan sát là 26, cỡ mẫu tối 

thiểu là 130, cỡ mẫu kỳ vọng là 260. Sau thời 

gian khảo sát từ tháng 1-5/2024, nhóm nghiên 

cứu đã thu về 427 phiếu. Sau khi loại bỏ 8 phiếu 

thiếu thông tin, dữ liệu của 419 phiếu hợp lệ 

được đưa vào phân tích.  

Nhóm tác giả sử dụng phần mềm SPSS 24 và 

AMOS 24 để phân tích dữ liệu. Dữ liệu được đưa 

vào để kiểm định thang đo với phân tích 

Cronbach’s Alpha, phân tích EFA và CFA. Để 

kiểm định các giả thuyết nghiên cứu, các tác giả 

đã phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM). 

Mẫu nghiên cứu gồm chủ yếu là khách hàng 

nữ, chiếm 68%. Khách hàng mua sắm qua 

website của doanh nghiệp thường là nhóm người 
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trẻ, có độ tuổi từ 18-35 chiếm 74,2%. Những 

người mua hàng thường xuyên trên 2 lần trong 

một tháng chiếm đa số với 65,4%. 

4. Kết quả nghiên cứu chính 

Trước hết, phân tích độ tin cậy chỉ ra rằng 

các thang đo đều đạt yêu cầu với hệ số 

Cronbach’s Alpha lớn hơn 0,6, dao động từ 

0,778 đến 0,845, và hệ số tương quan tổng lớn 

hơn 0,3 (Bảng 1). 

Tiếp theo, phân tích tính hội tụ và phân biệt 

trên phần mềm AMOS cho thấy các thang đo 

đảm bảo tính hội tụ với các giá trị phương sai 

trung bình được trích (AVE) đều lớn hơn 0,5 

(Hair và cộng sự, 2010) (Bảng 2). Theo Fornell 

và Larcker (1981), tính phân biệt được đảm bảo 

khi giá trị căn bậc hai AVE của một biến lớn hơn 

tương quan giữa biến đó với các biến khác trong 

mô hình. Kết quả phân tích CFA cho thấy các dữ 

liệu phù hợp để tiến hành phân tích mô hình cấu 

trúc tuyến tính. 

Bảng 1: Kết quả phân tích độ tin cậy và thống kê mô tả thang đo 

 Giá trị 

trung bình 

Giá trị 

nhỏ nhất 

Giá trị 

lớn nhất 

Độ lệch 

chuẩn 

Cronbach’s 

Alpha 

Chất lượng hệ thống 3,769 1,250 5,000 0,750 0,805 

Tính dễ đặt hàng 3,799 1,000 5,000 0,734 0,816 

Sự giao tiếp 3,564 1,000 5,000 0,771 0,840 

Dịch vụ giao hàng 2,759 1,000 5,000 0,844 0,845 

Niềm tin của khách hàng 3,544 1,600 5,000 0,583 0,840 

Lòng trung thành của khách hàng 3,638 1,000 5,000 0,636 0,778 

Nguồn: Nhóm tác giả. 

Bảng 2: Kết quả phân tích tính hội tụ và phân biệt 

 CR AVE MSV MaxR(H) (1) (2) (3) (4) (5) (6) 

Chất lượng 

hệ thống 
0,806 0,510 0,340 0,809 0,714      

Tính dễ đặt hàng 0,818 0,530 0,483 0,822 0,428 0,728     

Sự giao tiếp 0,841 0,514 0,286 0,841 0,268 0,345 0,717    

Dịch vụ giao hàng 0,845 0,522 0,338 0,846 0,364 0,489 0,332 0,723   

Niềm tin của 

khách hàng 
0,840 0,512 0,483 0,840 0,583 0,695 0,535 0,581 0,716  

Lòng trung thành 

của khách hàng 
0,780 0,543 0,469 0,793 0,542 0,532 0,517 0,535 0,685 0,737 

Nguồn: Nhóm tác giả. 

Bảng 3: Kết quả kiểm định giả thuyết 

Giả thuyết 
Hệ số 

hồi quy 

Hệ số 

hồi quy 

chuẩn hóa 

Mức ý 

nghĩa 
Kết luận 

H1a: Chất lượng hệ thống → Niềm tin của khách hàng 0,209 0,273 *** Chấp nhận 

H1b: Tính dễ đặt hàng → Niềm tin của khách hàng 0,319 0,387 *** Chấp nhận 

H1c: Sự giao tiếp → Niềm tin của khách hàng 0,194 0,259 *** Chấp nhận 

H1d: Dịch vụ giao hàng → Niềm tin của khách hàng 0,138 0,206 *** Chấp nhận 

H2a: Chất lượng hệ thống → Lòng trung thành của khách hàng 0,185 0,221 *** Chấp nhận 

H2b: Tính dễ đặt hàng → Lòng trung thành của khách hàng 0,071 0,079 0,288 Bác bỏ 

H2c: Sự giao tiếp → Lòng trung thành của khách hàng 0,181 0,221 *** Chấp nhận 

H2d: Dịch vụ giao hàng → Lòng trung thành của khách hàng 0,132 0,181 0,004 Chấp nhận 

H3: Niềm tin của khách hàng → Lòng trung thành của  

khách hàng 
0,303 0,278 0,007 Chấp nhận 

Nguồn: Nhóm tác giả. 



N.H. Phuong, L.T.T. Anh / VNU Journal of Economics and Business, Vol. 4, No. 5 (2024) 87-95 93 

Dữ liệu sau đó được đưa vào phân tích mô 

hình cấu trúc SEM. Kết quả cho thấy mức độ phù 

hợp của mô hình đều ở ngưỡng chấp nhận được, 

cụ thể: CMIN/df = 1,192 < 2; GFI = 0,942 > 0,8; 

CFI = 0,988 > 0,9; RMSEA = 0,021 < 0,08. 

Kết quả ước lượng các tham số chính trong 

mô hình nghiên cứu (Bảng 3) cho thấy 8 trong số 

9 mối liên quan trực tiếp có ý nghĩa thống kê (với 

giá trị p < 0,05). Kết quả cho thấy các giả thuyết 

H1a-d, H2a, H2c, H2d và H3 được chấp nhận ở 

mức ý nghĩa thống kê 0,05. Giả thuyết H2b bị 

bác bỏ. 

Bảng 4: Tổng hợp tác động trực tiếp và gián tiếp 

giữa các biến trong mô hình 

Biến phụ thuộc: Lòng trung thành của khách hàng 

Biến độc lập 
Trực 

tiếp 

Gián 

tiếp 

Tổng 

hợp 

Chất lượng 

hệ thống 
0,221* 0,076* 0,297* 

Tính dễ đặt hàng 0,079 0,108* 0,187* 

Sự giao tiếp 0,221* 0,072* 0,293* 

Dịch vụ giao hàng 0,181* 0,057* 0,238* 

Ghi chú: *Tác động có ý nghĩa ở mức 0,005. 

Nguồn: Nhóm tác giả. 

Chất lượng hệ thống, Sự giao tiếp và Dịch vụ 

giao hàng vừa có tác động trực tiếp, vừa có tác 

động gián tiếp thông qua niềm tin của khách 

hàng với mức ý nghĩa 0,05 (Bảng 4). Do vậy, các 

giả thuyết H4a-d đều được chấp nhận. 

5. Thảo luận và hàm ý quản trị 

Kết quả nghiên cứu cho thấy chất lượng dịch 

vụ tại website TMĐT của doanh nghiệp có vai 

trò quan trọng trong việc cải thiện niềm tin và 

lòng trung thành của khách hàng. Cụ thể, niềm 

tin của khách hàng chịu tác động bởi chất lượng 

hệ thống, tính dễ đặt hàng, sự giao tiếp và dịch 

vụ giao hàng. Trong khi đó, chất lượng hệ thống, 

sự giao tiếp và dịch vụ giao hàng có mối liên hệ 

trực tiếp tích cực với lòng trung thành của khách 

hàng. Những kết quả này phù hợp với các nghiên 

cứu trước của Ashiq và Hussain (2024), Nguyen 

(2022). Kết quả này phù hợp với những tiêu chí 

mà khách hàng Việt Nam quan tâm nhiều nhất 

khi mua sắm trực tuyến chính là trải nghiệm 

website và đặt hàng dễ hàng, dịch vụ giao hàng 

đảm bảo chất lượng (IDEA, 2024). 

Bên cạnh đó, kết quả nghiên cứu cũng nhấn 

mạnh cả bốn khía cạnh của chất lượng dịch vụ 

website TMĐT đều có tác động gián tiếp tới lòng 

trung thành của khách hàng thông qua niềm tin 

của khách hàng. Phát hiện này nhất quán với kết 

luận của Anser và cộng sự (2021) về vai trò trung 

gian của niềm tin của khách hàng. Kết quả này 

có thể được lý giải dựa trên mối quan tâm của 

người tiêu dùng Việt Nam khi tiến hành mua sắm 

trực tuyến. Một trong những yếu tố thúc đẩy 

khách hàng mua sắm tại website của doanh 

nghiệp là việc họ cảm thấy tin tưởng vào uy tín 

của website, thương hiệu của doanh nghiệp, sau 

đó họ dễ dàng đi đến quyết định mua sắm tiếp 

trong tương lai (Nguyen & Ly, 2023). 

Các kết quả này là gợi ý giúp các doanh 

nghiệp tại Việt Nam kinh doanh trong lĩnh vực 

thời trang cải thiện chất lượng dịch vụ website 

TMĐT để tạo niềm tin và gia tăng lòng trung 

thành của khách hàng. Trước hết, để cải thiện 

chất lượng hệ thống, doanh nghiệp có thể vận 

dụng trí tuệ nhân tạo để bổ sung chức năng hỗ 

trợ người dùng tìm kiếm và tạo đơn hàng bằng 

giọng nói. Tiếp theo, doanh nghiệp nên bổ sung 

các phương thức thanh toán mua trước trả sau 

nhằm đáp ứng tốt hơn xu hướng tiêu dùng mới 

của thế hệ trẻ. Ngoài ra, doanh nghiệp nên cung 

cấp những hỗ trợ nhanh chóng, kịp thời thông 

qua kênh giao tiếp trên website TMĐT để giúp 

khách hàng cảm thấy được lắng nghe. Cuối cùng, 

dịch vụ giao hàng cần được doanh nghiệp đẩy 

mạnh dựa trên những thay đổi trong công tác hậu 

cần và vận chuyển để đảm bảo việc giao hàng tới 

khách hàng được thực hiện nhanh chóng, đảm 

bảo chất lượng sản phẩm. 

6. Kết luận 

Cùng với sự phát triển của kinh tế số, TMĐT 

đã trở thành xu hướng tất yếu của các doanh 

nghiệp. Trong lĩnh vực thời trang, các doanh 

nghiệp kinh doanh thời trang cần tìm ra cách 

thức hiệu quả để tiếp cận và giữ chân khách hàng 

trung thành. Nâng cao chất lượng dịch vụ tại 

website TMĐT là hướng đi không chỉ giúp 

doanh nghiệp cải thiện niềm tin mà còn củng cố 

lòng trung thành của khách hàng với doanh 

nghiệp. Để làm rõ mối liên hệ giữa chất lượng 

dịch vụ website TMĐT, niềm tin và lòng trung 

thành của khách hàng, nghiên cứu đã khảo sát 

khách hàng của các thương hiệu thời trang nổi 
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tiếng trên địa bàn Hà Nội. Kết quả nghiên cứu 

nhấn mạnh các khía cạnh chất lượng hệ thống, 

tính dễ đặt hàng, sự giao tiếp và dịch vụ giao 

hàng đều có tác động trực tiếp và gián tiếp tới 

lòng trung thành của khách hàng thông qua niềm 

tin của khách hàng.  

Dù vậy, nghiên cứu còn một số điểm hạn chế 

nhất định liên quan tới phạm vi nghiên cứu giới 

hạn trong một khu vực địa lý và phương pháp thu 

thập dữ liệu sơ cấp. Để tìm ra những giải pháp 

cụ thể hơn, cần tiếp tục bổ sung các dữ liệu thứ 

cấp hoặc tiến hành phỏng vấn sâu với các doanh 

nghiệp kinh doanh thời trang.  
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