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1. GIỚI THIỆU

Hiện nay, việc mua sắm trực tuyến ngày càng tăng cao
trong dân chúng, đặc biệt trong tình trạng dịch bệnh những 
năm gần đây càng cho thấy rõ điều này. Khi người dân bị 
hạn chế đến các nơi công cộng như chợ, siêu thị, trung tâm 
mua sắm,…thì hoạt động mua sắm trực tuyến lại càng 
không thể thiếu đối với người tiêu dùng. Chính vì thế, các 
tổ chức kinh doanh cần nhanh chóng thay đổi phương cách 
bán hàng truyền thống bằng việc tổ chức các kênh bán hàng 
trực tuyến nhằm đồng hành với xu hướng tất yếu của thời 
đại ngày nay. 

Theo Hiệp hội Thương mại điện tử Việt Nam (VECOM) 
[9-13], năm 2015, doanh thu của thương mại điện tử B2C 
đạt 4.07 tỷ USD, nhưng từ năm 2016 đến năm 2018, tốc độ 
tăng trưởng trung bình khá cao; kết quả năm 2018 đạt 7.8 tỷ 
USD, chiếm khoảng 3.6% tổng mức bán lẻ hàng hóa và 
doanh thu dịch vụ tiêu dùng cả nước, tốc độ tăng trưởng 
bình quân hằng năm là 30%, quy mô thị trường bán lẻ trực 
tuyến cả nước vào năm 2020 đạt 13 tỉ USD, chiếm khoảng 
5% tổng mức bán lẻ hàng hóa và dịch vụ tiêu dùng. 

Tại Đồng Nai, ngày 29/12/2021 sàn giao dịch thương 
mại điện tử www.ecdn.vn chính thức hoạt động, đây là sàn 
giao dịch thương mại điện tử đầu tiên ở các địa phương trên 
cả nước ứng dụng, tích hợp thanh toán trực tuyến, kết hợp 
với dịch vụ logistics… Như vậy tỉnh Đồng Nai đã phát huy 
nhanh chóng những ưu thế nổi trội trong giao dịch thương 
mại điện tử làm cầu nối cho các doanh nghiệp trong và 
ngoài tỉnh có thể bán hàng trực tuyến trên hệ thống thương 
mại điện tử của mình. Tuy nhiên vì giao dịch thương mại 
điện tử cũng còn khá mới mẻ với đa số người tiêu dùng nên 
cũng không tránh khỏi những khó khăn trong quá trình vận 
hành hệ thống. 

Nhận thấy được những vấn đề đó, tác giả đã tiến hành 
hoạt động nghiên cứu về quyết định mua sắm trực tuyến 
của người tiêu dùng trên địa bàn tỉnh Đồng Nai bằng hình 
thức khảo sát những người tiêu dùng đã từng thực hiện hoạt 
động mua sắm trực tuyến (như mua trên các trang Shopee, 
Lazada, Sendo, Tiki, Meta,…) để có cơ sở đánh giá về 
những yếu tố ảnh hưởng, tác động lớn nhất đến quyết định 
mua sắm trực tuyến của người tiêu dùng tại Đồng Nai. 
Trong quá trình thu thập dữ liệu nếu người được khảo sát 
chưa từng sử dụng cách thức mua sắm trực tuyến thì bảng 
trả lời khảo sát của người đó sẽ được loại bỏ. Trong 3 tháng 
thực hiện khảo sát đó, tác giả cũng đã xác định 45 phiếu 
khảo sát phải loại bỏ vì không đạt những yêu cầu trên. 

Từ kết quả khảo sát nghiên cứu đưa ra những khuyến 
nghị đối với các doanh nghiệp đang kinh doanh bằng hình 
thức giao dịch trực tuyến lưu ý để thực hiện hiệu quả hơn 
phương cách quản lý hệ thống giao dịch trực tuyến của 
mình. 
2. NỘI DUNG

2.1 Quyết định mua sắm trực tuyến

Theo nghiên cứu của (Li & Zang, 2002) [4-6], quyết 
định mua sắm trực tuyến (hay còn được dùng là quyết định 
mua hàng qua internet) là quá trình mua sản phẩm dịch vụ 
qua internet. Trong nghiên cứu của Samanjar Ashraf, 
Rodrigo Perez Vega (2015), mua sắm trực tuyến là quyết 
định của người tiêu dùng trong việc mua sắm thông qua các 
cửa hàng trên mạng internet hoặc website sử dụng các giao 
dịch mua sắm trực tuyến”. Trong khi đó, theo 

Businessdictionary.com: “mua sắm trực tuyến là hoạt động 
mua sắm sản phẩm hay dịch vụ qua mạng internet. 

Nếu xét trên hoạt động mua bán thì thương mại trực 
tuyến là sự mua bán dịch vụ hoặc các sản phẩm hữu hình 
bằng các hệ thống điện tử như internet hoặc trên các mạng 
máy tính, được chia thành 4 hình thức, nếu theo các đặc 
điểm của người bán và người mua thì: công ty với công ty 
(B2B); công ty với khách hàng cá nhân (B2C); khách hàng 
tiêu dùng cá nhân với tiêu dùng (C2C); khách hàng tiêu 
dùng cá nhân với công ty (C2B) (Kotler và Armstrong, 
2012). 

Vì vậy việc nghiên cứu quyết định mua sắm trực tuyến 
để tìm ra các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định của người 
mua trong thị trường thương mại điện tử của hoạt động mua 
sắm trực tuyến, mặc dù đã có nhiều hoạt động nghiên cứu 
về quyết định mua sắm trực tuyến trên thế giới để phân tích, 
đánh giá các quyết định mua sắm trực tuyến của khách hàng 
tiêu dùng cá nhân, tuy nhiên các nghiên cứu này chưa thể 
hiện tính bao quát đầy đủ những yếu tố nghiên cứu nên chỉ 
chú trọng vào một  số yếu tố cơ bản như các hoạt động 
nghiên cứu của Boateng, H., & Okoe, A.F. (2015), Cheung, 
M.F., & To, W.M. (2017), Gagandeep & Gopal (2013),
Torres, I.M (2015) [1-3, 8].

Nếu xét ở Việt Nam, nghiên cứu của Ngo & 
Gwangyong năm 2014 [5] về quyết định mua sắm trực 
tuyến của khách hàng tiêu dùng cá nhân cho biết được còn 
những nhược điểm do đây là một vấn đề xã hội nhiều yếu tố 
chi phối như về thuật toán, quyết định và tâm lý. Vì vậy, 
các nghiên cứu liên quan đến người tiêu dùng trong thị 
trường thương mại điện tử vẫn tiếp tục được thực hiện trong 
những năm gần đây. 
2.2 Mô hình lý thuyết đề xuất 

Trong nghiên cứu về quyết định mua sắm trực tuyến của 
người tiêu dùng trong thị trường thương mại điện tử, có 
nhiều yếu tố tích cực và cả tiêu cực ảnh hưởng đến người 
tiêu dùng. Nhiều hoạt động nghiên cứu đã cho thấy vấn đề 
về rủi ro và lợi ích đóng vai trò hàng đầu được khách hàng 
cá nhân lưu tâm như trong nghiên cứu của Shih Ming Pi và 
cộng sự (2011), nghiên cứu của Ngo & Gwangyong (2014) 
[5,7]. Từ cơ sở này, tác giả tham khảo mô hình nghiên cứu 
của Shih Ming Pi, phối hợp với những nghiên cứu khác về 
quyết định mua sắm trực tuyến của khách hàng tiêu dùng cá 
nhân ở Việt Nam của Ngo & Gwangyong (2014) để đề xuất 
mô hình nghiên cứu đo lường những yếu tố ảnh hưởng đến 
quyết định mua sắm trực tuyến của khách hàng tiêu dùng cá 
nhân tại Đồng Nai. 

Từ đó, tác giả xác định biến phụ thuộc của mô hình 
nghiên cứu là quyết định mua sắm trực tuyến, những biến 
độc lập bao gồm: 

Sự an toàn: thể hiện về tính an toàn bảo mật của thẻ tín 
dụng, của thông tin cá nhân, của việc chống vi-rút và các 
phần mềm độc hại, của việc đảm bảo được các rủi ro trong 
tín dụng khi mua hàng trực tuyến. 

Giả thuyết H1: Sự an toàn của người tiêu dùng có tác 
động cùng chiều đến sự ảnh hưởng quyết định mua sắm 
trực tuyến trên thị trường thương mại điện tử. 

Chất lượng sản phẩm: thể hiện về sự chấp nhận mua sản 
phẩm nếu thông số kỹ thuật cho thấy chính xác những gì họ 
muốn, về 

hưởng đến quyết định mua sắm trên thị trường thương 
mại điện tử. 
2.3 Phương pháp thiết kế nghiên cứu 

Thang đo Likert từ 1 đến 5 điểm được dùng ở nghiên 
cứu này dựa vào thang đo SERVPERF để đo những yếu tố 
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ảnh hưởng đến quyết định mua sắm trực tuyến của người 
tiêu dùng tại Đồng Nai, ban đầu gồm 5 thành phần và 25 
biến quan sát. Việc thiết kế nghiên cứu được thực hiện qua 
2 giai đoạn: nghiên cứu sơ khởi và nghiên cứu chính thức. 

Tổ chức nghiên cứu sơ khởi được thực hiện bằng 
phương pháp nghiên cứu định tính qua những giai đoạn sau: 
Hội ý với 5 chuyên gia là những người quản lý và những 
chuyên viên có kinh nghiệm trong lĩnh vực mua sắm trực 
tuyến cũng như hội ý nhóm gồm 9 người là người tiêu dùng 
cá nhân đã từng dùng dịch vụ mua sắm trực tuyến. Dựa vào 
ý kiến này để chỉnh sửa thang đo với tiêu chí: súc tích, đúng 
ý nghĩa để lý luận tổng thể hợp lý trong nghiên cứu. 

Sau đó người viết kiểm định mức độ tin cậy của các 
thang đo, bằng cách thực hiện nghiên cứu định lượng sơ 
khởi với 50 khách hàng tiêu dùng cá nhân đã từng dùng 
dịch vụ mua sắm trực tuyến ở Đồng Nai. Việc thực hiện 
theo các giai đoạn này để xây dựng bảng câu hỏi chính thức 
nhằm thực hiện các giai đoạn nghiên cứu sau đó. Thang đo 
cuối cùng được xác định là 20 biến quan sát thuộc 5 yếu tố 
ảnh hưởng đến quyết định mua sắm trực tuyến của người 
tiêu dùng tại Đồng Nai bao gồm: (1) Sự an toàn (AT) thực 
hiện đo và mã hóa bởi 4 biến quan sát; (2) Chất lượng sản 
phẩm (CL) thực hiện đo bởi 4 biến quan sát; (3) Phương 
thức giao dịch (GD) thực tiêu chuẩn chất lượng đúng như 
cam kết, về uy tín thương hiệu của sản phẩm mà người tiêu 
dùng đã cảm nhận, về tính trực quan ảnh hưởng đến quyết 
định mua sắm trực tuyến của người tiêu dùng. 

Giả thuyết H2: Chất lượng sản phẩm có tác động thuận 
chiều ảnh hưởng đến quyết định mua sắm trên thị trường 
thương mại điện tử. 

Phương thức giao dịch: thể hiện về sự quan tâm đến các 
hình thức trong giao dịch như đặt cọc, chuyển khoản, quyền 
được xem sản phẩm trước khi thanh toán, quan tâm đến 
chất lượng dịch vụ giao hàng để có những quyết định mua 
sắm trực tuyến phù hợp. 

Giả thuyết H3: Phương thức giao dịch có tác động cùng 
chiều ảnh hưởng đến quyết định mua sắm trên thị trường 
thương mại điện tử. Gian lận mua sắm trực tuyến: thể hiện 
về việc khách hàng đã tin tưởng vào nhà cung cấp thì có thể 
sẽ được cung cấp những sản phẩm không tốt sau đó, về việc 
đã thanh toán nhưng không được giao sản phẩm đúng yêu 
cầu hoặc không giao sản phẩm, về việc người mua sợ bị lừa 
dối về giá, về việc lừa đảo qua hệ thống SMS trong giao 
dịch thương mại điện tử. 

Giả thuyết H4: Gian lận mua sắm trực tuyến có tác động 
cùng chiều ảnh hưởng đến quyết định mua sắm  trên thị 
trường thương mại điện tử. 

Sự thuận tiện: thể hiện về sự dễ dàng so sánh khi mua 
sắm trực tuyến với các hình thức mua sắm khác, về việc có 
thể mua hàng hóa bất kỳ lúc nào trong ngày, tạo thêm nhiều 
phương án lựa chọn trong mua sắm của người tiêu dùng, về 
lợi ích thời gian có được khi mua sắm trực tuyến. 

Giả thuyết H5: Sự thuận tiện trong mua sắm trực tuyến 
có tác động cùng chiều ảnh hiện đo bởi 4 biến quan sát; (4) 
Gian lận mua sắm trực tuyến (GL) thực hiện đo bởi 4 biến 
quan sát; (5) Sự thuận tiện (TT) thực hiện đo bởi 4 biến 
quan sát; Thang đo quyết định mua sắm trực tuyến (QD) 
dựa trên lý thuyết cơ bản cùng với những nghiên cứu trước 
đó của những tác giả Shih Ming Pi và cộng sự (2011), Ngo 
& Gwangyong (2014) tác giả xây dựng thang đo quyết định 
mua sắm trực tuyến của người tiêu dùng tại Đồng Nai. 

Kết quả nghiên cứu định lượng sơ bộ cho thấy hệ số 
Cronbach’s Alpha đều lớn hơn 0.6 của mỗi thang đo đồng 
thời hệ số tương quan biến tổng lớn hơn 0.3. Vì thế, các 

thang đo đủ chuẩn để thực hiện nghiên cứu chính thức. Như 
vậy, thang đo nghiên cứu chính thức được thừa nhận gồm 
20 biến quan sát thuộc 5 yếu tố ảnh hưởng đến quyết định 
mua sắm trực tuyến và 3 biến quan sát đo lường quyết định 
mua sắm của người tiêu dùng. Mẫu khảo sát trong nghiên 
cứu được lấy mẫu bằng phương pháp lấy mẫu thuận tiện, 
cũng như thông qua phỏng vấn trực tiếp các khách hàng 
tiêu dùng cá nhân bằng bảng hỏi khảo sát. 
2.4 Kết quả nghiên cứu 

Việc khảo sát được thực hiện với 350 bảng hỏi, được 
gửi đến khách hàng cá nhân, từ tháng 1 đến 3 năm 2022 tại 
Đồng Nai, sau đó được tổng hợp, chọn lọc để sau cùng còn 
305 bảng hỏi hợp lệ được dùng phân tích. 

Bảng 1. Thống kê mô tả mẫu nghiên cứu 

Biến Nội dung 
Giới tính Nam = 39.3%, Nữ = 60.7% 
Độ tuổi Từ 16 – 25 tuổi = 21.3%, Từ 26 – 35 

tuổi = 35.4%, Từ 36 – 45 tuổi = 28.9%, 
Trên 45 tuổi = 14.4% 

Tần suất Một ngày 1 lần = 9.2%, Một tuần 1 lần = 
21.3%, Hai tuần 1 lần = 16.7%, Ba tuần 
1 lần = 26.6%, Một tháng 1 lần = 14.8%, 
Trên 1 tháng 1 lần = 11.5% 

2.4.1 Kiểm định độ tin cậy của các thang đo 

Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha về độ tin cậy, các 
biến đều lớn hơn 0.6 đồng thời hệ số tương quan biến tổng 
lớn hơn 0.3 chấp nhận theo lý thuyết. 

Bảng 2. Kết quả phân tích nhân tố 

Các biến 
quan sát 

Ma trận thành phần xoay 

1 2 3 4 5 
AT2 0.855 
AT1 0.837 
AT3 0.734 
AT4 0.702 
GD3 0.811 
GD2 0.810 
GD4 0.777 
GD1 0.706 
TT2 0.869 
TT4 0.803 
TT3 0.760 
TT1 0.50 
GL2 0.828 
GL3 0.782 
GL4 0.762 
GL1 0.690 
CL3 0.806 
CL2 0.802 
CL1 0.736 
CL4 0.727 

Hệ số KMO = 0.809>0.5, phù hợp với dữ liệu nghiên 
cứu, kiểm định Bartlett’s có sig = 0.000. 

Kết quả phân tích nhân tố có 5 nhân tố đã rút trích tại 
eigenvalue là 1.121 >1, tổng phương sai trích dùng để giải 
thích nhân tố là 74.517% >50% đạt yêu cầu. Như vậy các 
yếu tố này có thể giải thích 74.517% biến thiên trong dữ 
liệu, nên thỏa điều kiện phân tích nhân tố. 

Thế nên, kết quả sau cùng phân tích đến quyết định mua 
hàng trực tuyến của người tiêu dùng rút trích được 5 yếu tố 
với 20 biến quan sát (Bảng 2). 

Phân tích nhân tố cho biến phụ thuộc:

https://doi.org/10.61591/jslhu15.129


Nguyễn Văn Dũng, Lưu Ngọc Liêm, Huỳnh Công Danh 

4 JSLHU, Issue 15, September 2023     https://doi.org/10.61591/jslhu.15.312 

Kết quả thấy được 3 biến quan sát trong thang đo quyết 
định mua sắm trực tuyến hội tụ thành một nhân tố và giá trị 
eigenvalue là 2.139>1. Hệ số tải của 3 biến quan sát đều lớn 
hơn 0.5 và tổng phương sai trích dùng để giải thích nhân tố 
là 71.292%. Do đó, phân tích nhân tố đạt yêu cầu, để dữ 
liệu được dùng trong phân tích hồi quy tuyến tính, tác giả 
tiến hành kiểm định lại độ tin cậy cho các nhân tố sau khi 
chạy EFA. Kết quả chỉ ra những nhân tố đều có hệ số 
Cronbach’s Alpha lớn hơn 0.6 đạt yêu cầu. 
2.4.2 Kết quả kiểm định các giả thuyết của mô hình. 

Mô hình có R2 là 0.524 và R2 điều chỉnh là 0.516 cho 
thấy mức độ phù hợp của mô hình là 51.6% hay mô hình 
nghiên cứu giải thích được 51.6% sự biến thiên của nhân tố 
quyết định mua sắm trực tuyến là do các biến độc lập trong 
mô hình tác động và 48.4%. Sự biến thiên còn lại được giải 
thích là do các biến khác ngoài mô hình nghiên cứu của tác 
giả. Thêm vào đó, hệ số Durbin là 1.978 nằm trong khoảng 
từ 1 đến 3 nên không xảy ra hiện tượng tự tương quan, vấn 
đề này giải thích mô hình không vi phạm giả thuyết về tính 
độc lập của sai số. 

Bảng 3. Kết quả hồi quy tuyến tính của từng biến 

Mô 

hình 

Hệ số chưa 
chuẩn hóa 

Hệ số 
chuẩn 
hóa t Sig 

Đo lường đa 
cộng tuyến 

B Sai số 
chuẩn 

Beta Độ chấp 
nhận  biến 

VIF 

1.101 0.141 7.816 0.000 
AT 0.087 0.036 0.136 2.425 0.016 0.508 1.970 
CL 0.080 0.038 0.111 2.096 0.037 0.569 1.756 
GD 0.149 0.037 0.203 4.006 0.000 0.623 1.605 
GL 0.066 0.041 0.086 1.628 0.105 0.575 1.740 
TT 0.286 0.033 0.408 8.711 0.000 0.728 1.374 

Từ kết quả Bảng 3, ta thấy Sig của các biến quan sát 
AT, CL, GD và TT nhỏ hơn 0.05 có ý nghĩa trong việc ảnh 
hưởng tuyến tính đến việc mua sắm trực tuyến tại Đồng 
Nai, còn lại biến quan sát GL = 0.105 > 0.05 nên loại biến 
quan sát này. Như vậy có 4 biến quan sát ảnh hưởng đến 
quyết định mua sắm trực tuyến tại Đồng Nai theo mô hình 
sau: 

 

 
 

Hình 1. Mô hình hiệu chỉnh 

Nghiên cứu cho thấy “Sự thuận tiện” có ảnh hưởng cao 
nhất đến quyết định mua sắm trực tuyến tại Đồng Nai khi 
Beta = 0.408, đây là tiền đề cho các doanh nghiệp trong tỉnh 
chú ý đến các cách thức giao dịch nhằm tạo sự thuận tiện 
nhất cho người tiêu dùng. Trong khi đó “Chất lượng sản 
phẩm” có ảnh hưởng thấp nhất trong 4 biến quan sát trên 
(Beta = 0.111) nhưng không có nghĩa các doanh nghiệp 
giao dịch trực tuyến bỏ qua yếu tố này mà nó có ý nghĩa 

rằng người tiêu dùng quan tâm đến “Chất lượng sản phẩm” 
ở mức thấp nhất có thể do họ quan tâm nhiều đến các điều 
kiện giao dịch khác. 

Bảng 4. Bảng tổng hợp kết quả kiểm định 

Giả 
thuyết 

Nhân tố Kết quả 

H1 Sự an toàn của người tiêu dùng càng 
cao sẽ ảnh hưởng đến sự mua sắm 
trực tuyến càng cao 

Chấp nhận 

H2 Chất lượng sản phẩm càng cao sẽ 
ảnh hưởng đến sự mua sắm trực 
tuyến càng cao 

Chấp nhận 

H3 Phương thức giao dịch càng thuận 
lợi (cao) sẽ ảnh hưởng đến sự mua 
sắm trực tuyến càng cao 

Chấp nhận 

H5 Sự thuận tiện càng cao sẽ ảnh 
hưởng đến sự mua sắm trực tuyến 
càng cao 

Chấp nhận 

Nghiên cứu dựa vào chỉ tiêu VIF và độ chấp nhận của 
biến (Tolerance) để kiểm tra hiện tượng đa cộng tuyến. Kết 
quả cho thấy mức độ chấp nhận của biến (Tolerance) khá 
cao và tất cả các biến đều có VIF<2, nên không có hiện 
tượng đa cộng tuyến và mô hình hồi quy là phù hợp. 
2.5 Khuyến nghị 

Dựa vào hệ số β chuẩn hóa để đánh giá tầm ảnh hưởng 
của những yếu tố đến quyết định mua sắm trực tuyến của 
người tiêu dùng tại Đồng Nai. Hệ số β chuẩn hóa được 
dùng để so sánh mức độ tác động của những biến độc lập 
đến các biến phụ thuộc. “Biến độc lập nào có trọng số càng 
lớn thì biến đó có tác động mạnh vào biến phụ thuộc” (theo 
Nguyễn Đình Thọ, 2013). Như vậy, các tổ chức kinh doanh 
dịch vụ mua sắm trực tuyến tại Đồng Nai cần lưu tâm đến 
các vấn đề sau: 

Sự thuận tiện: các doanh nghiệp cần tạo điều kiện thuận 
lợi nhất cho người tiêu dùng trong hoạt động mua sắm trực 
tuyến tại Đồng Nai như tạo sự dễ dàng trong các thao tác 
mua sắm trực tuyến, có thể mua trực tuyến bất kỳ lúc nào 
trong ngày bằng cách duy trì tính liên tục trong hệ thống 
website, trên hệ thống luôn đa dạng các mặt hàng để người 
tiêu dùng dễ dàng lựa chọn các phương án mua khác nhau, 
tạo quy trình mua và thanh toán đơn giản để giảm bớt thời 
gian mua sắm cho người tiêu dùng. 

Phương thức giao dịch: việc phải đặt cọc khi mua trực 
tuyến cũng cần lưu ý, cách thức giao dịch bằng chuyển tiền 
điện tử cũng được người tiêu dùng chú ý nên doanh nghiệp 
có thể kết hợp với các hệ thống ngân hàng để làm tốt hơn 
dịch vụ này. Ngoài ra, chất lượng giao hàng và quyền xem 
trước sản phẩm của người tiêu dùng cũng rất quan do đó 
các doanh nghiệp cũng nên có những phương thức để cải 
thiện vấn đề này. 

Sự an toàn: các doanh nghiệp cần chú ý đến việc lo ngại 
của người tiêu dùng khi mua trực tuyến về an toàn thẻ tín 
dụng, an toàn thông tin cá nhân và bảo đảm các rủi ro tín 
dụng ở mức thấp nhất. Ngoài ra các doanh nghiệp cũng cần 
hỗ trợ người tiêu dùng trong việc chống lại vi-rút máy tính 
cũng như các phần mềm độc hại phát sinh trong quá trình 
mua sắm trực tuyến. 

Chất lượng sản phẩm: luôn cam kết bảo đảm các tiêu 
chuẩn chất lượng, chính xác thông số kỹ thuật, uy tín 
thương hiệu, các hình ảnh sản phẩm trực quan sống động sẽ 
giúp người mua sắm trực tuyến an tâm quyết định sử dụng 
dịch vu mua trực tuyến nhiều hơn. 

Beta = 
0.203 

Sự an toàn 

Chất lượng 
sản phẩm 

Sự thuận 
tiện 

Phương thức  
giao dịch 

Mua sắm 
trực tuyến 

Beta = 
0.136 

Beta = 
0.111 

Beta = 
0.408 
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3. KẾT LUẬN

Trong thời đại ứng dụng số hiện nay, các doanh nghiệp
cũng phải thích nghi và thay đổi mạnh mẽ để có thể tối ưu 
hóa các hoạt động bán hàng của mình trong đó có phương 
pháp trực tuyến cần được đưa vào ngay trong thực tiễn 
doanh nghiệp. 

Thông qua nghiên cứu này, tác giả đã cho thấy được 
người tiêu dùng tại Đồng Nai cũng quan tâm ngày càng 
nhiều trong hoạt động mua sắm trực tuyến. Chính vì vậy, 
các doanh nghiệp tại Đồng Nai nên kết hợp song song giữa 
bán hàng truyền thống và bán hàng trực tuyến nhằm tạo sự 
đa dạng các phương thức mua bán của doanh nghiệp cũng 
như tạo cơ hội cho người tiêu dùng có thể mua sắm một 
cách dễ dàng hơn, tốn ít thời gian hơn mà doanh nghiệp 
cũng được lợi thông qua sản lượng tiêu thụ tăng hơn trước 
tạo doanh thu lớn hơn tạo tiền đề để tồn tại và phát triển 
doanh nghiệp trong hiện tại và tương lai. 

Đồng Nai là một trong những thị trường tiêu dùng lớn 
trong cả nước, đặc biệt với sàn giao dịch thương mại điện tử 
của tỉnh đã hoạt động. Vì vậy, doanh nghiệp trong tỉnh cũng 
có thể hợp tác để đưa các sản phẩm của mình lên sàn giao 
dịch này để tạo sự đa kênh trong hoạt động bán hàng của 
mình. Tác giả tin rằng khi những thay đổi trong hoạt động 
bán hàng được thực hiện, các doanh nghiệp sẽ thành công 
hơn trong hoạt động kinh doanh của mình. 
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