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Tóm tắt: Sự bùng nổ của đại dịch Covid-19 đã làm cho khách hàng lo lắng về sự lây lan của bệnh dịch khi 

mua hàng hóa từ các cửa hàng trực tuyến quốc tế, đồng thời việc vận chuyển hàng hóa giữa các quốc gia 

trở nên khó khăn hơn. Do đó, khách hàng đang có xu hướng chuyển sang lựa chọn các hàng hóa nội địa 

cho việc mua sắm trực tuyến từ các thị trường điện tử. Nghiên cứu này nhằm đánh giá các tác động của 

niềm tin, tính vị chủng, chất lượng dịch vụ, rủi ro cảm nhận đến lòng trung thành của khách hàng đối với 

các hàng hóa nội địa khi mua sắm trực tuyến trên các sàn giao dịch điện tử. Nghiên cứu sử dụng phương 

pháp hỗn hợp để đạt được các mục tiêu nghiên cứu. Kết quả cho thấy niềm tin, tính vị chủng và chất lượng 

dịch vụ tác động tích cực đến lòng trung thành của khách hàng. Trong khi đó, rủi ro cảm nhận có ảnh hưởng 

tiêu cực đến lòng trung thành của khách hàng đối với các sản phẩm nội địa trên thị trường điện tử trong 

thời điểm đại dịch Covid-19. Một số hàm ý quản trị cũng được đề xuất dựa trên kết quả nghiên cứu để gia 

tăng lòng trung thành của khách hàng đối với các hàng hóa nội địa được bán trên thị trường điện tử trong 

đại dịch Covid-19. 

Từ khóa: Lòng trung thành khách hàng, niềm tin, chất lượng dịch vụ, tính vị chủng, rủi ro cảm nhận, thị 

trường điện tử, đại dịch Covid-19. 

 

CUSTOMER LOYALTY TOWARD DOMESTIC GOODS ON THE  

E-MARKETPLACES IN COVID-19 PANDEMIC 

 

Abstract: The outbreak of the Covid-19 pandemic has made customers worry about the spread of the 

disease as they buy the goods from international online store, as well as international freight has become 

more difficult. Consequently, customers have tended to switch to domestic goods from e-marketplaces. 

This study evaluated the effects of trust, ethnocentrism, service quality, perceived risk on customer loyalty 

toward domestic goods as shopping online on e-marketplaces. This research employed a mixed research 

method to achieve the research objectives. The results pointed out that trust, ethnocentrism, and service 

quality positively impact customer loyalty. Meanwhile, perceived risk negatively affects customer loyalty 

to domestic products in the e-marketplaces in the Covid-19 pandemic. Some managerial implications were 

proposed based on the research results to increase customer loyalty toward domestic goods, which were 

sold on the e-marketplaces in the Covid-19 pandemic. 

Keywords: Customer loyalty, trust, service quality, ethnocentrism, perceived risk, e-marketplace, Covid-

19 pandemic. 

1. GIỚI THIỆU 

Thị trường điện tử (electronic marketplace) được đánh giá là một nền tảng tổ chức cho phép người bán gặp 

gỡ người mua và các bên tham gia trao đổi thông tin về giá cả và dịch vụ. Do đó, khách hàng dễ dàng lựa 

chọn những sản phẩm mong muốn từ nhiều người bán khác nhau, cả trong lẫn ngoài nước. Sự ra đời và 

phát triển của thị trường điện tử đã tạo ra những thuận lợi cho doanh nghiệp trong kinh doanh, tuy nhiên, 

đi kèm đó là những khó khăn về sự cạnh tranh giữa các doanh nghiệp ở thị trường này. Sự cạnh tranh diễn 

ra trên thị trường điện tử không chỉ là cuộc đối đầu giữa các doanh nghiệp cùng ngành mà còn là giữa doanh 

nghiệp trong nước và doanh nghiệp quốc tế. Với lợi thế giá rẻ, nhiều doanh nghiệp quốc tế, đặc biệt là 

doanh nghiệp Trung Quốc, đã chiếm lợi thế trên thị trường điện tử. Đối với thị trường điện tử nói riêng và 

thương mại điện tử nói chung, lòng trung thành trở thành một yếu tố sẽ đảm bảo sự tồn tại cho doanh nghiệp 
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[1, 2]. Tuy nhiên, việc xây dựng lòng trung thành của khách hàng trên thị trường trực tuyến sẽ khó khăn 

hơn, bởi vì khách hàng có quá nhiều lựa chọn, không chỉ mua hàng trong nước mà còn từ các gian hàng 

quốc tế trên thị trường điện tử. Palmatier và cộng sự (2006) đã đề xuất khung phân tích tổng hợp trung gian 

mối quan hệ (Relational Mediator Meta-Analytic Framework) để xây dựng mô hình đo lường lòng trung 

thành của khách hàng. Ngoài ra, Gan và cộng sự [3] cũng đã đề xuất lý thuyết mối quan hệ trực tuyến 

(Online relationship marketing) trong việc sử dụng các yếu tố tác động đến lòng trung thành của người tiêu 

dùng. Mô hình marketing mối quan hệ trực tuyến đã chỉ ra rằng niềm tin, sự cam kết, sự hài lòng mối quan 

hệ và chất lượng mối quan hệ là tiền đề của yếu tố lòng trung thành của khách hàng khi mua sắm trực tuyến 

[4]. Bên cạnh đó, lòng trung thành với các sản phẩm trong nước cũng phụ thuộc vào tính vị chủng của 

người tiêu dùng [5, 6]. Đặc biệt, rủi ro cảm nhận khi mua hàng trực tuyến vẫn tồn tại khi khách hàng giao 

dịch trên thị trường trực tuyến [7, 8]. Những rủi ro cảm nhận này có thể là nguyên nhân giảm ý định mua 

sắm trực tuyến [9] và lòng trung thành của khách hàng khi mua sắm trực tuyến [10].  

Hiện tại, Việt Nam được đánh giá là một trong những thị trường điện tử phát triển nhanh nhất Đông Nam 

Á với tốc độ tăng trưởng bình quân hàng năm hơn 25%, sự tăng trưởng đột phá của thị trường điện tử đã 

đưa Việt Nam trở thành một trong những thị trường tiềm năng nhất trong khu vực ASEAN [11]. Đại dịch 

Covid-19 khiến cho nhiều doanh nghiệp lẫn người bán lẻ trước đây chưa từng bán hàng trực tuyến, thì nay 

mở rộng việc kinh doanh thông qua kênh bán hàng trực tuyến, thúc đẩy quá trình chuyển đổi số của các 

doanh nghiệp [12]. Tại Việt Nam, đại dịch Covid-19 đã tác động mạnh đến thị trường kinh doanh nói chung. 

Qua khảo sát của iPrice Insights phối hợp cùng SimilarWeb, đối với 3 nền tảng thương mại điện tử hàng 

đầu là Tiki, Lazada, Sendo có lượng khách hàng giảm mạnh so với cùng kỳ và các quý cuối năm 2019. Chỉ 

có Shopee là nền tảng thương mại điện tử giảm vào quý 3 và quý 4 vào năm 2019 nhưng lấy lại đà vào quý 

1 năm 2020 [13]. Covid-19 đang bùng phát trên thế giới cũng như Việt Nam ảnh hưởng mạnh đến việc lưu 

thông hàng hóa từ nước ngoài vào Việt Nam. Việc vận chuyển quốc tế trở nên khó khăn hơn, thời gian đặt 

hàng từ nước ngoài về tăng đáng kể. Các mặt hàng có thể bị giữ lại tại cửa khẩu do tình hình dịch diễn biến 

phức tạp hoặc có thể lâu hơn thời gian dự kiến do phải kiểm tra hàng hóa. Việc kiểm tra hàng cũng có thể 

phát sinh các rủi ro như hư hỏng hoặc nhầm hàng, mất hàng. Trong giai đoạn này, khách hàng đang có xu 

hướng chuyển sang lựa chọn các hàng hóa nội địa cho việc mua sắm trực tuyến từ các thị trường điện tử. 

Tuy nhiên, việc khách hàng chuyển sang mua sắm, mua nhiều hơn và duy trì lòng trung thành đối với các 

sản phẩm nội địa cần có sự đầu tư từ phía những người bán hàng trực tuyến trên các sàn giao dịch trực 

tuyến. 

Do đó, nghiên cứu này sẽ đánh giá các tác động của niềm tin, tính vị chủng, chất lượng dịch vụ, rủi ro cảm 

nhận đến lòng trung thành của khách hàng đối với các hàng hóa nội địa khi mua sắm trực tuyến trên các 

sàn giao dịch điện tử trong đại dịch Covid-19. Các phần tiếp theo của nghiên cứu này bao gồm tổng cơ sở 

lý thuyết, phương pháp nghiên cứu, kết quả và thảo luận, kết luận. 

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT  

Lòng trung thành là một cam kết sâu sắc rằng khách hàng sẽ mua lại hoặc bảo trợ một sản phẩm hay dịch 

vụ ưa thích trong tương lai [14]. Do đó khách hàng sẽ mua lại cùng nhãn hiệu, bất chấp ảnh hưởng của các 

tình huống phát sinh [15]. Tiếp đó, Ribbink và cộng sự [16] cho rằng định nghĩa này cũng áp dụng cho lòng 

trung thành trực tuyến. Lòng trung thành đối với một trang thương mại điện tử mô tả thái độ tích cực và 

cam kết của khách hàng đối với trang thương mại điện tử, dẫn đến hành vi mua lại và không chuyển sang 

trang thương mại điện tử khác [17]. Khách hàng trung thành với một trang thương mại điện tử có xu hướng 

mua lại, nói tốt về trang thương mại điện tử và khuyến khích những người khác mua trên trang thương mại 

điện tử đó [18]. 

Thị trường điện tử được định nghĩa là hệ thống thông tin liên tổ chức, cho phép nhiều người mua và người 

bán cũng như các bên liên quan khác giao tiếp và giao dịch thông qua thị trường được hỗ trợ bởi các dịch 

vụ trực tuyến bổ sung [19]. Thị trường điện tử là một trung gian trực tuyến được thiết kế để tạo ra mối quan 

hệ giữa người mua và người bán, qua đó tạo điều kiện thuận lợi cho các giao dịch giữa họ. Ngoài ra, thị 

trường điện tử cũng thường tạo điều kiện thuận lợi cho các hoạt động giao dịch giữa các đối tác chưa có 

tương tác trước đó liên quan đến người mua, người bán và nhà cung cấp thị trường điện tử [20]. Ngày nay, 

nhiều công ty đang trải nghiệm giao dịch trên thị trường điện tử để tăng tính hiệu quả trong kinh doanh, và 
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hầu hết các công ty đều hài lòng khi họ tạo gian hàng, cũng như tương tác với khách hàng trên thị trường 

điện tử [21].  

Nghiên cứu này dựa trên lý thuyết mối quan hệ trực tuyến của Gan và cộng sự [3] và khung phân tích tổng 

hợp trung gian mối quan hệ được đề xuất bởi Palmatier và cộng sự [22] để xây dựng mối quan hệ giữa các 

cấu trúc trong mô hình nghiên cứu. Marketing mối quan hệ trực tuyến là hoạt động thông qua việc sử dụng 

các tính năng tương tác của website, các công cụ hỗ trợ Internet để thiết lập và phát triển các mối quan hệ 

lâu dài, hai bên cùng có lợi với khách hàng [3]. Các thuộc tính của bán hàng trực tuyến trên các trang thương 

mại điện tử thường được khai thác thông qua các hoạt động như tham gia mua sắm, tương tác và cộng tác 

của khách hàng với mục đích xây dựng mối quan hệ với khách hàng trong dài hạn [23]. Dựa trên khung 

phân tích tổng hợp trung gian mới quan hệ được đề xuất bởi Palmatier và cộng sự [22], mô hình marketing 

mối quan hệ trực tuyến đã chỉ ra rằng lòng trung thành của khách hàng đối với một người bán hàng trực 

tuyến đến từ niềm tin, sự cam kết, sự hài lòng mối quan hệ và chất lượng mối quan hệ [4]. Bên cạnh đó, 

lòng trung thành với các sản phẩm trong nước cũng phụ thuộc vào tính vị chủng của người tiêu dùng [5, 6]. 

Đặc biệt, mua trực tuyến vẫn mang lại một số bất an vì rủi ro cảm nhận vẫn tồn tại khi giao dịch trên thị 

trường trực tuyến [7, 8], rủi ro cảm nhận này có thể là nguyên nhân giảm lòng trung thành của khách hàng 

khi mua sắm trực tuyến [10].  

Niềm tin sẽ ảnh hưởng đến mức độ sẵn sàng mua hàng trực tuyến của khách hàng. Các khách hàng trực 

tuyến sẽ thường tránh xa các nhà cung cấp trên thị trường điện tử nếu các nhà cung cấp đó không tạo đủ 

niềm tin cho họ [24]. Ngược lại, nếu niềm tin càng cao sẽ có tác động trực tiếp và tích cực đến lòng trung 

thành của khách hàng [25]. Hơn nữa, niềm tin của khách hàng còn là tiền đề tốt nhất để giải thích sự trung 

thành của khách hàng đối với các nhà bán lẻ trực tuyến [26]. Do đó, niềm tin được coi là yếu tố chính góp 

phần tạo nên lòng trung thành đối với người bán trên thị trường trực tuyến nói chung. Nếu khách hàng có 

niềm tin đối với chất lượng hàng hóa nội địa, hoặc người bán trong nước, họ sẽ tiếp tục mua hàng và trung 

thành với loại hàng hóa này trên thị trường điện tử. Do đó, nghiên cứu đề xuất giả thuyết H1 như sau: 

H1: Niềm tin của khách hàng có tác động đồng biến đến lòng trung thành khách hàng đối với các sản phẩm 

trong nước trên thị trường điện tử. 

Trong thị trường trực tuyến, chất lượng dịch vụ được định nghĩa là mức độ mà một trang thương mại điện 

tử tạo điều kiện thuận lợi và hiệu quả cho việc mua sắm [27]. Chất lượng dịch vụ trên thị trường điện tử 

được xem xét trên các đánh giá và nhận định tổng thể của khách hàng về chất lượng của việc cung cấp dịch 

vụ trên thị trường điện tử [26]. Các nghiên cứu trước đây cũng đã xác nhận và cho thấy mối quan hệ giữa 

chất lượng dịch vụ và lòng trung thành của khách hàng [28, 29]. Do đó, giả thuyết H2 được đề xuất như 

sau: 

H2: Chất lượng dịch vụ có tác động đồng biến đến lòng trung thành khách hàng đối với các sản phẩm 

trong nước trên thị trường điện tử. 

Tính vị chủng của một khách hàng thể hiện họ sẽ không bị thu hút bởi các sản phẩm sản xuất ở nước ngoài, 

và thừa nhận một cách sâu sắc các sản phẩm sản xuất trong nước [30]. Những người tiêu dùng có tính vị 

chủng cao thậm chí có thể phản đối các sản phẩm do nước ngoài sản xuất đơn giản vì đó là “sản phẩm nước 

ngoài”. Trong một số trường hợp, người tiêu dùng sẽ không tập trung đánh giá sản phẩm về chất lượng, mà 

chỉ quan tâm quốc gia xuất xứ [6]. Tính vị chủng của khách hàng tập trung vào trách nhiệm và đạo đức khi 

mua các sản phẩm; do đó, họ sẽ thể hiện lòng trung thành đối với các sản phẩm được sản xuất trong nước 

[5]. Shimp và Sharma [30] cho rằng tính vị chủng khiến khách hàng có thể đánh giá cao các thuộc tính và 

chất lượng tổng thể của các sản phẩm trong nước, đồng thời đánh giá thấp chất lượng của các sản phẩm 

nước ngoài. Tính vị chủng của khách hàng có thể ảnh hưởng đến quyết định mua hàng [5]. Do đó, giả thuyết 

H3 được thiết lập: 

H3: Tính vị chủng của khách hàng có tác động đồng biến đến lòng trung thành khách hàng đối với các sản 

phẩm trong nước trên thị trường điện tử. 

Rủi ro cảm nhận thường được định nghĩa là sự đánh giá chủ quan về những hậu quả không chắc chắn về 

tài chính, thông tin riêng tư, và vật chất khi trải nghiệm tiêu dùng [7]. Rủi ro cảm nhận là mối đe dọa đối 

với sự thành công của hoạt động tiếp thị, vì nó khiến người tiêu dùng tập trung vào khả năng mất nguồn 

lực hơn là tin tưởng và gắn bó lâu dài với doanh nghiệp nếu nhận ra có rủi ro [7]. Do đó, rủi ro cảm nhận 

có thể tác động tiêu cực đến hành vi mua hàng. Thông tin không nhất quán, hoặc tính vô hình của giao dịch 
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làm tăng tính không chắc chắn  khi giao dịch trực tuyến [31], Rủi cảm nhận phải được loại bỏ để đạt được 

lòng trung thành của khách hàng [32]. Do đó, giả thuyết H4 được thiết lập: 

H4: Rủi ro cảm nhận có tác động nghịch biến đến lòng trung thành khách hàng đối với các sản phẩm nội 

địa trên thị trường điện tử. 

Từ các lý luận trên, nghiên cứu này đề xuất mô hình nghiên cứu được trình bày như hình 1. 

 
Hình 1: Mô hình nghiên cứu 

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp nghiên cứu hỗn hợp, bao gồm nghiên cứu định tính và nghiên cứu định 

lượng để đạt được các mục tiêu nghiên cứu. Nghiên cứu định tính được thực hiện thông qua phỏng vấn 

nhóm tập trung để thu thập ý kiến của các thành viên. Cuộc phỏng vấn nhóm tập trung bao gồm 12 thành 

viên có kinh nghiệm mua hàng trên thị trường điện tử. Buổi thảo luận được tiến hành dưới sự chủ trì của 

tác giả với dàn bài thảo luận nhóm được chuẩn bị sẵn. Kết quả là các chỉ mục quan sát đã được điều chỉnh 

để mang lại giá trị khảo sát cao ở phần nghiên cứu định lượng, phù hợp với bối cảnh Việt Nam ở thời điểm 

Covid-19. Sau khi hoàn thành cuộc phỏng vấn, bước tiếp theo là tiến hành nghiên cứu định lượng.  

Nghiên cứu định lượng với quy mô mẫu nghiên cứu là 210 khách hàng, thông qua phương pháp thu thập 

dữ liệu có mục đích. Cuộc khảo sát được thực hiện đối với các khách hàng đang mua sắm trên thị trường 

điện tử thông qua bảng câu hỏi khảo sát trực tuyến được xây dựng bằng Google biểu mẫu. Liên kết của 

bảng câu hỏi được gửi qua thư điện tử của các đáp viên có mối quan hệ với các thành viên nhóm nghiên 

cứu, và đặt trên trang mạng xã hội của các thành viên nhóm nghiên cứu để bạn bè họ có thể trả lời. Trong 

đó, bảng câu hỏi có những câu hỏi sàng lọc để có được những người khảo sát đạt yêu cầu (như đang có mua 

hàng trực tuyến trên các thị trường điện tử như Tiki, Lazada, Shopee hay không? Mức độ mua hàng như 

thế nào?). Những đáp viên đang mua hàng trực tuyến trên các sàn giao dịch điện tử, và có mức độ mua 

hàng thường xuyên trong 3 tháng gần nhất sẽ thỏa yêu cầu trả lời bảng câu hỏi. Các chỉ mục của các cấu 

trúc nghiên cứu dựa trên các nghiên cứu trước đây, được điều chỉnh thông qua nghiên cứu định tính và 

được trình bày trong phụ lục 1. Thang đo Likert 5 cấp bậc từ 1 đến 5 được sử dụng để đo các cấu trúc quan 

sát trong phụ lục 1 (với 1. Hoàn toàn không đồng ý - 5. Hoàn toàn đồng ý). Dữ liệu thu thập được xử lý, 

phân tích trên phần mềm SPSS 26.0. Bảng 1 chỉ ra các cấu trúc nghiên cứu, số lượng chỉ mục và nguồn 

tham khảo của thang đo.  

Bảng 1. Bảng tổng hợp các thang đo được sử dụng trong nghiên cứu 

Yếu tố  Số lượng chỉ mục Nguồn tham khảo 

Niềm tin (MOT) 5 
Yee và Faziharudean [33] 

Chất lượng dịch vụ (MSQ) 6 

Tính vị chủng (MCE) 7 Abdolvand và cộng sự [5] 

Rủi ro cảm nhận (MPR) 3 Jin và cộng sự [10] 

Lòng trung thành khách hàng (MCL) 5 Yee và Faziharudean [33] 
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4. KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN 

Mẫu nghiên cứu được mô tả trong bảng 2. Về giới tính, số lượng nữ tham gia là 114 đáp viên, chiếm 54,29). 

Ngoài ra, độ tuổi tập trung trong khảo sát là 22-25 tuổi, chiếm 69,53%. Về nghề nghiệp tham gia khảo sát, 

có 87 đáp viên đang là sinh viên, chiếm 41,1%, tiếp theo là nhân viên văn phòng, chiếm 33,3%. Các kết 

quả thống kê mô tả mẫu nghiên cứu cho thấy mẫu có tính đại diện khi có sự phù hợp về giới tính, độ tuổi, 

và nghề nghiệp trong mua sắm trực tuyến theo báo cáo chung của Cục thương mại điện tử, Bộ Công Thương 

[34]. 

Bảng 2. Thống kê mô tả mẫu 

Tiêu chí  Số lượng Phần trăm 

Giới tính 
Nam 

Nữ 

96 

114 

45,71 

54,29 

Tuổi 
21-25 

26-38 

146 

64 

69,52 

30,48 

Nghề nghiệp 

Sinh viên 

Nhân viên văn phòng 

Nội trợ 

Công nhân 

87 

70 

9 

11 

41,1 

33,3 

4,3 

5,2 

Quản lý 15 7,1 

Khác 18 8,6 

Theo bảng 3, các thang đo đáng tin cậy để phân tích trong nghiên cứu này. Trong đó, độ tin cậy của thang 

đo thấp nhất là 0,767, cao hơn 0,7 [35]. Kết quả phân tích nhân tố khám phá (EFA) trong bảng 3 cho thấy 

các hạng mục nghiên cứu được chia thành 5 nhân tố với hệ số KMO = 0,855 > 0,5 và Sig. của kiểm định 

Bartlett = 0,000 < 0,05 [36]. Do đó, phân tích nhân tố là phù hợp. Hơn nữa, hệ số tải nhân tố của tất cả các 

mục đều lớn hơn 0,5. Do đó, nghiên cứu này đã xác định 4 yếu tố độc lập, bao gồm: (1) tính vị chủng, (2) 

niềm tin, (3) chất lượng dịch vụ, (4) rủi ro cảm nhận, và một yếu tố phụ thuộc là lòng trung thành của khách 

hàng đối với sản phẩm nội địa trên thị trường điện tử trong đại dịch Covid-19. 

Bảng 3. Cronbach’s Alpha và  EFA 

Yếu tố Cronbach’s Alpha Hệ số tải nhân tố 

Niềm tin (MOT) 0,859 [0,855 - 0,862] 

Chất lượng dịch vụ (MSQ) 0,831 [0,811 - 0,783] 

Tính vị chủng (MCE) 0,794 [0,760 - 0,679] 

Rủi ro cảm nhận (MPR) 0,767 [0,689 - 0,754] 

Lòng trung thành khách hàng (MCL) 0,824 [0,764 - 0,806] 

Kaiser-Meyer-Olkin = 0.855 

Bartlett’s Test of Sphericity, Sig. = 0.00 

Theo bảng 4, hệ số VIF của các biến đều nhỏ hơn 2 (lớn nhất là 1,659). Do đó, hiện tượng đa cộng tuyến 

xảy ra giữa các biến độc lập trong mô hình này là nhỏ, không ảnh hưởng đáng kể đến kết quả hồi quy. Hệ 

số R2 điều chỉnh cho biết mức độ phần trăm biến thiên của biến phụ thuộc được giải thích bởi các biến độc 

lập. Kết quả hồi quy cho thấy R2 điều chỉnh là 54,9%; do đó, 54,9% sự thay đổi của lòng trung thành là do 

4 yếu tố nghiên cứu gây ra, các yếu tố khác ngoài mô hình giải thích 45,1% còn lại.  

Bảng 4: Kết quả hồi quy 

  

Hệ số chưa chuẩn 

hóa 

Hệ số chuẩn 

hóa 
Sig. 

Kiểm định đa cộng 

tuyến 

Kiểm định phương sai thay 

đổi 

B 
Sai số 

chuẩn 
Beta Tolerance VIF 

r Sig. 

r(ABSRES) 

Hằng số 1,099 0,211   0,000      

MCE 0,219 0,045 0,294 0,000 0,603 1,659 0,045 0,482 

MOT 0,433 0,056 0,455 0,000 0,627 1,595 0,017 0,827 

MPR -0,074 0,028 -0,126 0,008 0,978 1,022 -0,061 0,812 

MSQ 0,136 0,058 0,136 0,020 0,636 1,572 0,052 0,385 
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Theo bảng 4, giá trị Durbin-Watson (d) = 1,659, với kích thước mẫu N = 210, ta có 1,344 < 1,659 < (4 – 

1,246) = 2,754 nên thỏa mãn điều kiện; do đó, không có sự tương quan chuỗi bậc nhất trong mô hình hồi 

quy bội. Tất cả giá trị Sig. mối tương quan hạng giữa ABSRES với các biến độc lập đều lớn hơn 0,05, do 

đó phương sai phần dư là đồng nhất, giả định phương sai không đổi không bị vi phạm. Qua bảng phân tích 

ANOVA cho thấy tỷ lệ F = 63,637 và có Sig. = 0,000 (Sig. ≤ 0,05). Mô hình hồi quy có ý nghĩa theo dữ 

liệu thu thập được và các biến được đưa vào có ý nghĩa thống kê, với mức ý nghĩa 5%. Hệ số Beta cho thấy 

mức độ ảnh hưởng của bốn biến độc lập đến biến phụ thuộc và tầm quan trọng của từng biến độc lập trong 

mô hình lần lượt là: MOT = 0,455, MCE = 0,294, MSQ = 0,136, MPR = - 0,126. Từ kết quả phân tích ta 

có mô hình hồi quy:  

MCL = 1,099 + 0,433 * MOT + 0,219 * MCE + 0,136 * MSQ - 0,074 * MPR 

5. THẢO LUẬN KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

Thứ nhất, niềm tin là các yếu tố chủ yếu nâng cao lòng trung thành của khách hàng khi mua các sản phẩm 

nội địa trên thị trường điện tử trong thời kỳ đại dịch Covid-19. Niềm tin khách hàng đã tạo nên mức độ 

trung thành cao của khách hàng với các sản phẩm nội địa được bán trên thị trường điện tử với Beta = 0,455 

(Sig. = 0,000). Niềm tin là một động lực rất quan trọng đối với lòng trung thành [37]. Trao đổi trực tuyến 

được coi là hoạt động rất rủi ro do thiếu sự tiếp xúc trực tiếp giữa khách hàng và nhân viên bán hàng. Những 

khách hàng không tin tưởng vào một nhà cung cấp trực tuyến sẽ ít có xu hướng giao dịch với người bán 

trực tuyến [38]. Ngoài ra, nếu khách hàng không tin tưởng vào một doanh nghiệp trực tuyến, họ sẽ không 

trung thành dù họ có thể hài lòng về sản phẩm đã mua [37, 39].  

Thứ hai là tính vị chủng của khách hàng với Beta = 0,294 (Sig. = 0,000). Tính vị chủng là một yếu tố quan 

trọng thúc đẩy hành vi và thái độ lòng trung thành của khách hàng đối với các sản phẩm trên thị trường 

điện tử [5, 6]. Tính vị chủng trong tiêu dùng quan tâm đến việc ưa chuộng các sản phẩm trong nước và 

không đánh giá cao các sản phẩm do nước ngoài sản xuất [40]. Người tiêu dùng có tính vị chủng cao xem 

việc mua các sản phẩm nước ngoài là vô đạo đức hoặc không phù hợp, vì nó gây tổn hại cho nền kinh tế 

trong nước, không yêu nước và gây mất việc làm cho người lao động trong nước [30], do đó, họ sẽ có xu 
hướng trung thành với các sản phẩm được sản xuất bởi các doanh nghiệp trong nước. Đặc biệt, trong bối 

cảnh Covid-19, nhiều doanh nghiệp trong nước không thể xuất khẩu hàng hóa ra nước ngoài, vì vậy, các 

khách hàng có tính vị chủng cao càng thể hiện lòng trung thành cao hơn thông qua việc tiếp tục mua, mua 

nhiều hơn bình thường, và thậm chí là khuyến khích bạn bè, người thân mua các sản phẩm nội địa được 

bán trên các sàn giao dịch thương mại điện tử. 

Thứ ba là chất lượng dịch vụ dịch vụ với Beta = 0,136 (Sig. = 0,020). Từ kết quả nghiên cứu cho thấy chất 

lượng dịch vụ có tác động tích cực đến lòng trung thành của khách hàng [41-43]. Kết quả cho thấy, nếu 

chất lượng dịch vụ của các doanh nghiệp bán hàng hóa có nguồn gốc, xuất xứ trong nước cao thì khách 

hàng sẽ tiếp tục mua những sản phẩm này trong tương lai [44]. Do đó, nghiên cứu còn cho thấy khi chất 

lượng dịch vụ cao thì lòng trung thành của khách hàng cũng được nâng cao [45, 46]. Những khách hàng 

trực tuyến sẽ truyền miệng tốt về các sản phẩm nội địa được bán bởi các nhà cung cấp trực tuyến với chất 

lượng dịch vụ tốt [47]. Bên cạnh đó, nhiều khách hàng vẫn còn lo lắng về vấn đề sẽ không nhận được chất 

lượng dịch vụ tốt nhất khi mua hàng trong nước do sự chậm trễ trong phản hồi, hoặc chưa có minh bạch 

trong việc xử lý các lỗi trong giao dịch. 

Cuối cùng, nghiên cứu cho thấy mối quan hệ nghịch biến giữa rủi ro cảm nhận và lòng trung thành của 

khách hàng (Beta = -0,126, Sig. = 0,008). Kết quả nghiên cứu phản ánh đúng với bản chất tâm lý của khách 

hàng nghĩa là tâm lý ngại rủi ro khi giao dịch trên thị trường điện tử [10]. Marakanon và Panjakajornsak 

[48] đã chỉ ra rằng rủi ro chức năng, rủi ro hoạt động và rủi ro tài chính sẽ ảnh hưởng đến lòng trung thành 

của khách hàng. Ngoài ra, Huy Tuu và cộng sự [49] cũng tìm ra được rủi ro cảm nhận đóng vai trò trung 

gian trong mối quan hệ giữa sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng. 

  

Durbin-Watson = 1,659 

F = 63,637; Sig. = 0,000 

R2 điều chỉnh = 0,549 
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6. KẾT LUẬN VÀ MỘT SỐ HÀM Ý QUẢN TRỊ 

Nghiên cứu này đã xác định các yếu tố ảnh hưởng đến lòng trung thành của khách hàng khi mua các sản 

phẩm trong nước trên thị trường điện tử trong đại dịch Covid-19 thông qua áp dụng phương pháp nghiên 

cứu định tính và định lượng với kích thước mẫu quan sát là 210 để kiểm tra một cấu trúc tuyến tính. Trong 

đó, niềm tin của khách hàng, chất lượng dịch vụ, rủi ro cảm nhận và tính vị chủng ảnh hưởng đến lòng 

trung thành của khách hàng khi mua các sản phẩm trong nước trên thị trường điện tử đại dịch Covid-19. 

Dựa trên kết quả nghiên cứu, một số hàm ý quản trị được đề xuất cho các doanh nghiệp kinh doanh trên thị 

trường điện tử như sau:  

Trong tình hình dịch Covid-19 đang diễn biến phức tạp, hoạt động giao nhận hàng hóa cũng gặp nhiều khó 

khăn do các chỉ thị giãn cách xã hội và phong tỏa các khu vực. Vì vậy, các doanh nghiệp bán hàng nội địa 

trên thị trường điện tử nên có các biện pháp để tránh rủi ro phát sinh khi giao dịch trực tuyến. Doanh nghiệp 

bán hàng nội địa cần có sự liên kết với các doanh nghiệp vận chuyển để hạn chế tối đa việc nhân viên giao 

hàng giao chậm hàng. Doanh nghiệp cần phải nắm bắt kịp thời những thay đổi trong quá trình giao hàng để 

hàng hóa có thể đến tay người tiêu dùng kịp thời và an toàn. Ngoài ra, doanh nghiệp bán hàng trên thị 

trường điện tử cần đảm bảo chất lượng hàng hóa để giảm sự lo sợ của khách hàng thông qua việc lựa chọn 

nhà cung cấp có uy tín, hoặc kiểm tra hàng hóa trước khi giao đến cho khách hàng. 

Dịch bệnh Covid-19 kéo dài sẽ làm cho nền kinh tế Việt Nam suy giảm, chính vì vậy nhiều khách hàng 

cũng giảm thu nhập trong cuộc sống. Cụ thể, doanh nghiệp nội địa nên có chương trình tư vấn bán hàng 

trực tuyến trên sàn giao dịch trực tuyến, tư vấn qua hệ thống chăm sóc khách hàng, tăng cường bố trí nhân 

viên để giải đáp thắc mắc, khiếu nại của khách hàng nhanh chóng. Qua đó, doanh nghiệp sẽ gia tăng được 

niềm tin của khách hàng trong bối cảnh vừa áp lực bởi dịch bệnh, vừa giảm được sự bực bội khi không 

được chăm sóc tức thời hoặc đúng mức sau khi mua hàng. Ngoài ra, doanh nghiệp cần cung cấp đầy đủ 

thông tin xuất xứ của sản phẩm để tạo lòng tin và giảm lo lắng cho khách hàng khi mua các sản phẩm không 

biết nguồn gốc hoặc nhầm lẫn với sản phẩm có xuất xứ từ các nước đang có dịch bệnh như Trung Quốc, 

Ấn Độ.  

Bên cạnh đó, các doanh nghiệp quản trị thị trường điện tử phối hợp nhà bán lẻ nên ưu tiên mua bán sản 

phẩm nội địa trên thị trường điện tử. Ngoài ra, để thực hiện công tác giáo dục hành vi của người tiêu dùng, 

các sàn thương mại điện nên có các chương trình khuyến mãi cho hàng nội địa. Doanh nghiệp kinh doanh 

trên thị trường điện tử cần củng cố chất lượng, và đưa ra giá cả phù hợp nhằm thúc đẩy lòng trung thành 

của khách hàng đối với hàng Việt Nam trên thị trường điện tử. Vì ảnh hưởng bởi đại dịch Covid-19 nên vấn 

đề giãn cách xã hội, cách ly hay là vấn đề phải làm việc, học tập trực tuyến tại nhà dẫn đến thời gian truy cập 

mua sắm trên thị trường trực tuyến cũng thay đổi, vậy nên doanh nghiệp cần mở rộng các khung giờ quảng 

cáo, tiếp thị hợp lý nhất nhằm tăng tiếp cận sản phẩm nội địa đến khách hàng một cách tốt nhất.  

Ngoài ra, doanh nghiệp cần phải thường xuyên cập nhật tình hình diễn biến của đại dịch Covid-19 để ước 

lượng, xác định, thương lượng và cam kết thời gian giao hàng đến khách hàng một cách chính xác nhất khi 

kinh doanh trực tuyến. Sự cam kết về thời gian giao nhận hàng đến khách hàng đúng thời hạn giúp gia tăng 

niềm tin đối với khách hàng cũng như giúp tăng chất lượng dịch vụ của doanh nghiệp khi kinh doanh trên thị 

trường trực tuyến trong thời kỳ đại dịch Covid-19 diễn ra hết sức phức tạp. 

Mặc dù đã có nhiều nỗ lực, nghiên cứu vẫn có một số hạn chế. Đầu tiên, do thời gian và nguồn lực có hạn 

nên số lượng mẫu nghiên cứu còn hạn chế. Cụ thể, nghiên cứu tập trung chủ yếu vào khách hàng trẻ từ 21-

38 tuổi tại Thành phố Hồ Chí Minh, đây là khách hàng có xu hướng mua hàng trực tuyến cao từ các chợ 

điện tử. Các nghiên cứu tiếp theo có thể khắc phục những hạn chế này bằng cách mở rộng nghiên cứu đến 

các nhóm khách hàng ở các độ tuổi khác nhau hoặc sinh sống ở nhiều khu vực, địa điểm khác nhau. Ngoài 

ra, kết quả nghiên cứu chỉ ra 4 nhân tố ảnh hưởng đến lòng trung thành của khách hàng khi mua sắm trên 

các sàn giao dịch thương mại điện tử (R2 điều chỉnh = 54,9%), chỉ ra niềm tin của khách hàng, chất lượng 

dịch vụ, rủi ro cảm nhận và tính vị chủng. Do đó, các nghiên cứu tiếp theo có thể mở rộng mô hình nghiên 

cứu với một số cấu trúc phù hợp như lợi ích cảm nhận, chương trình khuyến mãi, sự tiện lợi để gia tăng giá 

trị R2 điều chỉnh và độ tin cậy của kết quả nghiên cứu. 
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Phụ lục 1. Thang đo sử dụng trong nghiên cứu 

 

A. TÍNH VỊ CHỦNG (MCE) 

MCE1. Người Việt Nam nên mua hoặc sử dụng các sản phẩm Việt Nam trên các thị trường điện tử trước 

tiên. 

MCE2. Không nên mua các sản phẩm của nước ngoài khi đã có các sản phẩm thay thế của Việt Nam trên 

thị trường điện tử.  

MCE3. Mua các sản phẩm của nước ngoài trên thị trường điện tử có thể khiến người Việt Nam mất việc 

làm. 

MCE4. Chỉ nên nhập khẩu các sản phẩm chưa có ở Việt Nam trên thị trường điện tử. 

MCE5. Người Việt Nam thì chỉ nên mua các sản phẩm Việt Nam trên thị trường điện tử. 

MCE6. Thích ủng hộ các sản phẩm Việt Nam trên thị trường điện tử hơn, thậm chí nên trả nhiều tiền hơn 

cho sản phẩm Việt Nam trên các sàn thương mại điện tử. 

MCE7. Mua các sản phẩm có nguồn gốc nước ngoài trên thị trường điện tử có thể làm giảm ý thức về trách 

nhiệm đối với xã hội. 

 

NIỀM TIN (MOT) 

MOT1. Các nhà bán hàng nội địa trên thị trường điện tử cung cấp đầy đủ thông tin về sản phẩm. 

MOT2. Các nhà bán hàng nội địa trên thị trường điện tử quan tâm đến khách hàng. 

MOT3. Nhận xét của nhóm khách hàng đã mua sản phẩm Việt Nam trên thị trường điện tử đáng tin. 

MOT4. Hàng hóa Việt Nam trên thị trường điện tử sẽ không làm tôi thất vọng. 

MOT5. Các sản phẩm Việt Nam trên thị trường điện tử sẽ giống thông tin trực tuyến được cung cấp. 

   

RỦI RO CẢM NHẬN (MPK)  

MPK1. Hàng hóa trên thị trường điện tử  có thể không đúng chất lượng nếu Covid-19 xảy ra ở nước sản 

xuất.  

MPK2. Tôi có thể không nhận được hàng hóa từ nước ngoài khi mua trên thị trường điện tử nếu Covid-19 

xảy ra.  

MPK3. Hàng hóa mua từ các nhà bán hàng nước ngoài có thể bị giao chậm trong bối cảnh Covid-19. 

 

CHẤT LƯỢNG DỊCH VỤ (MSQ)  

MSQ1. Các thông tin trên thị trường điện tử được cập nhật thường xuyên mặc dù Covid-19 đang diễn ra.  

MSQ2. Gian hàng trên thị trường điện tử được tải về máy tính rất nhanh chóng.  

MSQ3. Có thể dễ dàng tìm thấy hàng hóa nội địa trên thị trường điện tử (dễ điều hướng) khi tham gia mua 

sắm. 

MSQ4. Thông tin về các tính năng của sản phẩm Việt Nam được cung cấp đầy đủ trên thị trường điện tử.   

MSQ5. Khiếu nại sẽ được giải quyết nhanh chóng và hiệu quả trên thị trường điện tử. 

 

LÒNG TRUNG THÀNH KHÁCH HÀNG (MCL)  

MCL1. Sở thích đối với các sản phẩm Việt Nam trên thị trường điện tử không thay đổi. 

MCL2. Sẽ khó thay đổi niềm tin của tôi về hàng Việt Nam trên thị trường điện tử. 

MCL3. Ngay cả khi bạn bè thân thiết giới thiệu sản phẩm nước ngoài, sở thích đối với hàng Việt Nam trên 

thị trường điện tử vẫn không thay đổi.  

MCL4. Sẽ mua hàng Việt Nam trên thị trường điện tử vào lần kế tiếp nếu cần sản phẩm.  

MCL5. Dự định tiếp tục mua hoặc sử dụng các sản phẩm do Việt Nam sản xuất trên thị trường điện tử.   


