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[bookmark: _Toc196146310]CHƯƠNG 1: GIỚI THIỆU ĐỀ TÀI NGHIÊN CỨU
Phạm vi chương
Chương này trình bày tình cấp thiết của đề tài, mục tiêu và đối tượng nghiên cứu. Đồng thời, xác định phạm vi nghiên cứu về nội dung, không gian và thời gian, cùng với các phương pháp được sử dụng trong quá trình thực hiện. Cuối chương sẽ khái quát cấu trúc của đề tài nhằm định hướng cho các chương tiếp theo.
[bookmark: _Toc194448775][bookmark: _Toc196146311]1.1. Tính cấp thiết của đề tài
Thương mại điện tử (TMĐT) đang là một trong những lĩnh vực phát triển mạnh mẽ nhất trên toàn cầu. Theo Báo cáo thị trường TMĐT quý I/2023 và dự báo quý II/2023 của nền tảng số liệu E-commerce, doanh thu TMĐT toàn cầu dự kiến đạt 6,3 nghìn tỷ USD vào năm 2024, chiếm hơn 20% tổng doanh số bán lẻ toàn cầu. Tại Việt Nam, Báo cáo năm 2023 của Bộ Công Thương cho thấy doanh thu TMĐT đạt khoảng 20,5 tỷ USD với mức tăng trưởng trung bình 20-25% mỗi năm và dự kiến sẽ tiếp tục tăng trong giai đoạn tới. Sự bùng nổ này phản ánh rõ nét sự chuyển dịch trong hành vi tiêu dùng của khách hàng, người mua sắm ngày càng ưa tiên các giao dịch trực tuyến nhờ vào sự tiện lợi, đa dạng sản phẩm và khả năng tiếp cận nhanh chóng.
Với sự bùng nổ của các nền tảng như Shopee, Lazada, Tiki, và gần đây là TikTok Shop tạo nên một làn sóng phát triển mạnh mẽ cho TMĐT tại Việt Nam. Google, Temasek, Bain và Company, trong báo cáo e-Conomy SEA 2022, dự báo rằng nền kinh tế số của Việt Nam dự kiến đạt 49 tỷ USD vào năm 2025, với TMĐT giữ vai trò là động lực tăng trưởng chính. Dự báo này cho thấy TMĐT không còn là “sân chơi” của riêng các tập đoàn lớn mà đang trở thành mảnh đất màu mỡ cho các doanh nghiệp vừa và nhỏ tham gia, phát triển. Tuy nhiên, bên cạnh tiềm năng to lớn, TMĐT Việt Nam vẫn đang đối mặt với không ít thách thức, đặc biệt là trong hai lĩnh vực then chốt: dịch vụ logistics và dịch vụ khách hàng. Đây là những yếu tố sống còn, đòi hỏi sự đầu tư bài bản và đổi mới liên tục để đảm bảo trải nghiệm khách hàng, duy trì lợi thế cạnh tranh trên thị trường ngày càng khốc liệt.
Dù được xem là “xương sống” của TMĐT, hệ thống logistics tại Việt Nam vẫn còn nhiều điểm hạn chế cần khắc phục. Tình trạng giao hàng chậm trễ, thất lạc đơn hàng, giao sai sản phẩm và chi phí vận chuyển cao vẫn thường xuyên xảy ra làm ảnh hưởng trực tiếp đến trải nghiệm mua sắm của khách hàng. Đặc biệt, tại các khu vực nông thôn và vùng xa trung tâm, việc tiếp cận dịch vụ giao hàng nhanh, hiệu quả vẫn là một thách thức lớn. Điều này không chỉ khiến khách hàng gặp bất tiện mà còn cản trở nỗ lực thị trường của các sàn TMĐT và doanh nghiệp bán lẻ trực tuyến.
Ngoài ra, các vấn đề liên quan đến gian lận thương mại, hàng giả, hàng nhái trên các sàn TMĐT cũng đang là một rào cản lớn đối với niềm tin của người tiêu dùng. Theo báo cáo của Cục Thương mại điện tử và Kinh tế số năm 2023, hơn 30% người tiêu dùng Việt Nam lo ngại về chất lượng sản phẩm khi mua hàng trực tuyến, chủ yếu do tình trạng hàng kém chất lượng và thiếu minh bạch trong thông tin sản phẩm. Thực tế này đặt ra yêu cầu cấp thiết cho các nền tảng TMĐT trong việc siết chặt quy trình kiểm soát hàng hóa, tăng cường đánh giá và xác minh người bán, đồng thời nâng cao chất lượng dịch vụ hậu mãi để bảo vệ quyền lợi người tiêu dùng và xây dựng lại niềm tin thị trường.
Bên cạnh những vấn đề trên, nhiều nghiên cứu trong và ngoài nước cũng đã tập trung làm rõ mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ và sự hài lòng của khách hàng trong lĩnh vực TMĐT. Tiêu biểu, vào năm 1988, Parasuraman và cộng sự đã phát triển mô hình SERVQUAL, một công cụ phổ biến để đánh giá chất lượng dịch vụ dựa trên năm tiêu chí: độ tin cậy, sự đáp ứng, năng lực phục vụ, sự đồng cảm và phương tiện hữu hình. Tương tự, năm 2001, Mentzer và cộng sự đã chứng minh rằng chất lượng dịch vụ logistics có tác động quan trọng đến chuỗi cung ứng và sự hài lòng của khách hàng. Ngoài ra, trong báo cáo e-Conomy SEA 2023, Google, Temasek, Bain và Company đã nhấn mạnh vai trò quan trọng của tốc độ giao hàng và chất lượng dịch vụ khách hàng trong việc giữ chân khách hàng và thúc đẩy tăng trưởng nền tảng. Những nghiên cứu và số liệu trên một lần nữa khẳng định rằng dịch vụ logistics và dịch vụ khách hàng không chỉ là yếu tố hỗ trợ, mà chính là nền tảng cốt lõi cho sự phát triển bền vững của các nền tảng TMĐT trong môi trường cạnh tranh ngày càng gay gắt như hiện nay.
Những vấn đề trên cho thấy rằng, dù TMĐT đang trên đà phát triển mạnh, nhưng nếu không chú trọng nâng cao chất lượng dịch vụ logistics và dịch vụ khách hàng, các nền tảng TMĐT sẽ khó có thể duy trì lòng trung thành của người tiêu dùng cũng như lợi thế cạnh tranh trên thị trường. Việc nghiên cứu tác động của hai yếu tố quan trọng này đến sự hài lòng của khách hàng là hết sức cần thiết, nhằm giúp các doanh nghiệp TMĐT nhận diện kịp thời những điểm yếu trong hoạt động vận hàng, từ đó đưa ra các giải pháp cản thiện và phù hợp với nhu cầu thực tiễn.
Chính vì vậy, nghiên cứu này sẽ tập trung phân tích mức độ ảnh hưởng của chất lượng dịch vụ logistics và dịch vụ khách hàng đến sự hài lòng của khách hàng khi mua sắm trực tuyến tại Việt Nam. Kết quả nghiên cứu kỳ vọng sẽ mang lại những góc nhìn chuyên sâu và đề xuất những định hướng thực tiễn, góp phần hỗ trợ doanh nghiệp tối ưu hóa trải nghiệm người dùng, nâng cao chất lượng dịch vụ và thúc đẩy sự phát triển bền vững của ngành TMĐT trong giai đoạn tới.
[bookmark: _Toc194448776][bookmark: _Toc196146312]1.2. Mục tiêu nghiên cứu
Mục tiêu của nghiên cứu này bao gồm:
Thứ nhất, đánh giá ảnh hưởng của chất lượng dịch vụ logistics đến sự hài lòng của khách hàng khi mua sắm trên sàn TMĐT.
Thứ hai, xác định tác động của dịch vụ khách hàng đối và dịch vụ logistics với sự hài lòng của khách hàng thông qua thu thập và phân tích số liệu.
Cuối cùng, đề xuất các giải pháp cải thiện dịch vụ logistics và dịch vụ khách hàng nhằm nâng cao trải nghiệm mua sắm và sự hài lòng của khách hàng.
[bookmark: _Toc194448777][bookmark: _Toc196146313]1.3. Đối tượng và các yếu tố nghiên cứu
[bookmark: _Toc196146314]1.3.1. Đối tượng nghiên cứu
Đối tượng nghiên cứu của đề tài bao gồm: Người có nhu cầu hoặc đã từng trải nghiệm mua sắm trên các sàn TMĐT tại Việt Nam, đặc biệt là những người trong độ tuổi từ 18 - 40 tuổi.
[bookmark: _Toc196146315]1.3.2. Các yếu tố nghiên cứu
Thứ nhất, chất lượng dịch vụ logistics: Tốc độ giao hàng, độ chính xác của đơn hàng, chi phí vận chuyển, khả năng theo dõi đơn hàng, mức độ bảo quản hàng hóa trong quá trình vận chuyển.
Thứ hai, chất lượng dịch vụ khách hàng: Hỗ trợ đổi trả, phản hồi khiếu nại, tính minh bạch của thông tin sản phẩm, sự sẵn sàng hỗ trợ của nhân viên chăm sóc khách hàng (CSKH).
Thứ ba, dịch vụ hoàn trả đơn hàng: Chính sách hoàn trả rõ ràng, thời gian xử lý nhanh chóng, chi phí hoàn trả hợp lý.
Thứ tư, mức độ hài lòng của khách hàng: Đánh giá tổng quan về trải nghiệm mua sắm trên sàn TMĐT, khả năng quay lại mua sắm và mức độ giới thiệu cho người khác.
Nghiên cứu này nhằm đánh giá mối liên hệ giữa các yếu tố trên với mức độ hài lòng của khách hàng, từ đó đề xuất các giải pháp cải thiện nhằm nâng cao trải nghiệm người dùng trên các sàn TMĐT Việt Nam.
[bookmark: _Toc194448778][bookmark: _Toc196146316]1.4. Phạm vi nghiên cứu
Về không gian: Nghiên cứu tập trung vào thị trường TMĐT tại Việt Nam, bao gồm các nền tảng lớn như Shopee, Lazada, Tiki, Tiktok Shop và một số nền tảng khác.
Về thời gian: Dữ liệu nghiên cứu được thu thập trong từ tháng 12/2024 đến 01/2025.
Về nội dung: Nghiên cứu tập trung vào hai yếu tố chính là dịch vụ logistics và dịch vụ khách hàng, từ đó đánh giá tác động của chúng đến sự hài lòng của khách hàng.
[bookmark: _Toc194448779][bookmark: _Toc196146317]1.5. Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu sử dụng phương pháp định lượng:
Phương pháp định lượng: Thu thập dữ liệu thông qua khảo sát khách hàng, phân tích bằng phần mềm thống kê SPSS để kiểm định mô hình và giả thuyết nghiên cứu.
[bookmark: _Toc194448780][bookmark: _Toc196146318]1.6. Cấu trúc đề tài nghiên cứu
Đề tài nghiên cứu được chia thành các chương như sau:
Chương 1: Giới thiệu đề tài nghiên cứu:Trình bày lý do chọn đề tài, tổng quan nghiên cứu, mục tiêu, đối tượng, phạm vi và phương pháp nghiên cứu.
Chương 2: Cơ sở lý thuyết và các công trình nghiên cứu: Tổng hợp các lý thuyết liên quan về thương mại điện tử, dịch vụ logistics, dịch vụ khách hàng và sự hài lòng của khách hàng.
Chương 3: Phương pháp nghiên cứu: Mô tả chi tiết phương pháp thu thập dữ liệu, phương pháp phân tích và kiểm định giả thuyết.
Chương 4: Kết quả nghiên cứu: Trình bày kết quả khảo sát, phân tích dữ liệu và thảo luận về ý nghĩa của kết quả.
Chương 5: Đánh giá và kết luận: Tổng kết nghiên cứu, đưa ra giải pháp và định hướng cho nghiên cứu tiếp theo.
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[bookmark: _Toc196146319]CHƯƠNG 2: CƠ SỞ LÝ LUẬN VÀ CÁC CÔNG TRÌNH NGHIÊN CỨU
Phạm vi chương
Chương 2 sẽ trình bày cơ sở lý luận và tổng quan các công trình nghiên cứu liên quan đến đề tài, bao gồm các khái niệm nền tảng về sự hài lòng của khách hàng, TMĐT, dịch vụ khách hàng và dịch vụ logistics. Bên cạnh việc làm rõ các khái niệm, chương này cũng sẽ phân tích các mô hình lý thuyết tiêu biểu như SERVQUAL và các nghiên cứu thực nghiệm trong và ngoài nước có liên quan đến mối quan hệ giữa chất lượng dịch vụ khách hàng và dịch vụ logistics với sự hài lòng của khách hàng trong lĩnh vực TMĐT. Qua đó, nhằm xây dựng nền tảng học thuật vững chắc cho nghiên cứu, đồng thời xác định hướng tiếp cận phù hợp trong các chương tiếp theo.
[bookmark: _Toc194448783][bookmark: _Toc196146320]2.1. Sự hài lòng của khách hàng
Sự hài lòng của khách hàng được là một trong những yếu tố quyết định sự thành công và khả năng cạnh tranh bền vững của doanh nghiệp. Không chỉ đóng vai trò như một chỉ số đo lường hiệu quả kinh doanh, sự hài lòng còn là một khía cạnh quan trọng trong hoạt động tiếp thị, dựa trên việc thỏa mãn nhu cầu và mong muốn của khách hàng. Chính vì tầm quan trọng đó, rất nhiều nghiên cứu đã thực hiện nhằm phân tích về sự hài lòng của khách hàng sau khi trải nghiệm và sử dụng sản phẩm hay dịch vụ của doanh nghiệp.
Trong một nghiên cứu năm 1983, Priscilla A. LaBarbera và David Mazursky định nghĩa sự hài lòng của khách hàng là sự đánh giá tích cực của khách hàng sau khi mua và sử dụng sản phẩm, hàng hóa bất kỳ. Sự hài lòng của khách hàng là một phán đoán đánh giá sau lựa chọn liên quan đến một lựa chọn mua hàng cụ thể (Westbrook và cộng sự, 1991). Quan điểm này nhấn mạnh yếu tố “sau hành vi tiêu dùng” như một thời điểm then chốt trong việc hình thành sự hài lòng của khách hàng. Năm 1982, Churchill và cộng sự đã phân tích sự hài lòng của khách hàng dưới cả hai góc độ: khái niệm và vận hành. Về mặt khái niệm, sự hài lòng là kết quả của quá trình so sánh giữa lợi ích và chi phí mà khách hàng bỏ ra với những hậu quả hoặc kỳ vọng dự kiến. Về mặt vận hành, sự hài lòng được ví như một dạng thái độ có thể đo lường được thông qua việc tổng hợp mức độ hài lòng với nhiều thuộc tính khác nhau của sản phẩm hoặc dịch vụ.
Theo nghiên cứu năm 2013 của Hà Nam Khánh Giao và Lê Quốc Dũng, sự hài lòng của khách hàng là sự thể hiện cảm xúc của họ sau khi sử dụng sản phẩm hay dịch vụ được hình thành qua sự so sánh giữa giá trị thực tế nhận được với giá trị mong đợi về sản phẩm dịch vụ trước khi sử dụng. Nguyễn Bình Minh năm 2017 đã tiếp tục mở rộng cách nhìn về sự hài lòng của khách hàng bằng việc xem đó là trạng thái cảm xúc khi nhu cầu, mong muốn và kỳ vọng của khách hàng về một sản phẩm hay dịch vụ được đáp ứng bằng hoặc trên mức mong đợi. Bên cạnh đó, tác giả còn đề xuất ba quan điểm cốt lõi về sự hài lòng: 
Thứ nhất, sự hài lòng của khách hàng là một quá trình chịu ảnh hưởng bởi cảm giác trước khi sử dụng và sau khi sử dụng dịch vụ hoặc sản phẩm. 
Thứ hai, sự hài lòng của khách hàng mang tính cảm xúc sau trải nghiệm của họ với sản phẩm hoặc dịch vụ. 
Thứ ba, sự hài lòng của khách hàng còn mang tính kỳ vọng vào sản phẩm hoặc dịch vụ.
Sự hài lòng như cảm giác hài lòng của khách hàng khi dịch vụ đáp ứng được mong đợi của khách hàng đồng thời bị chi phối bởi cách cư xử và thái độ của nhân viên trong quá trình phục vụ (Nguyễn Hoàng Sinh và Lương Đình Hiền, 2022). Quan điểm tương đồng cũng được thể hiện bởi Lương Thanh Đức Hải và Nguyễn Hồng Giang năm 2021, sự hài lòng của khách hàng là mức độ thỏa mãn của khách hàng trong khoảng thời gian giao dịch trực tiếp với doanh nghiệp, dù có hay không có sự hiện diện của nhân viên cung ứng dịch vụ. Ngoài ra, theo Nguyễn Thị Hồng và cộng sự, năm 2021, sự hài lòng của khách hàng có thể được xem như giá trị cảm nhận, phản ánh mức độ thỏa mãn mà khách hàng đạt được khi trải nghiệm các dịch vụ, sản phẩm của doanh nghiệp.
Trong nghiên cứu được công bố vào năm 2020 của Ngô Đức Chiến, sự hài lòng của khách hàng là cảm giác hạnh phúc sau khi so sánh hiệu quả thực tế nhận được với kỳ vọng ban đầu. Khi hiệu quả thấp hơn kỳ vọng, khách hàng không hài lòng; ngược lại, nếu hiệu quả vượt mức mong đợi, sự hài lòng sẽ được hình thành. Năm 2006, Richard L. Oliver đã chỉ ra rằng sự hài lòng là một phản ứng đáp ứng của người tiêu dùng. Đánh giá rằng một tính năng của sản phẩm hoặc dịch vụ, đã cung cấp (hoặc đang cung cấp) mức độ hài lòng liên quan đến tiêu dùng, bao gồm cả mức độ đáp ứng dưới mức, bằng mức hoặc trên mức kỳ vọng của người tiêu dùng. 	
Trong năm 2024, nhiều công trình nghiên cứu tiếp tục khai thác sâu khía cạnh sự hài lòng của khách hàng trong môi trường TMĐT. Trần Văn Đạt và Trịnh Trung Kiên cho rằng sự hài lòng của khách hàng được là một đánh giá kinh nghiệm tiêu dùng (trực tiếp), dựa trên sự khác biệt giữa kỳ vọng trước và hiệu quả thực tế được nhận sau khi tiêu dùng. Trong khi đó, Đặng Thành Cương đã nhấn mạnh rằng sự hài lòng của khách hàng là một trạng thái cảm xúc tích cực đạt được từ việc đánh giá tổng thể một doanh nghiệp thông qua các giao tiếp với các bên liên quan. Theo ông, đây không chỉ là một cảm xúc nhất thời mà còn là một công cụ quan trọng để doanh nghiệp duy trì thị phần, củng cố vị thế và hướng tới các mục tiêu phát triển dài hạn. Cùng quan điểm trên, Dương Thu Phương đã lý giải rằng sự hài lòng của khách hàng là trạng thái cảm giác được tạo nên khi sản phẩm hay dịch vụ đáp ứng hoặc không đáp ứng các kỳ vọng và nhu cầu đã được hình thành trước đó. 
Vào năm 2022, Nguyễn Hải Quang đã định nghĩa sự hài lòng của khách hàng là cảm nhận cá nhân sau trải nghiệm dịch vụ, được so sánh với mong đợi hoặc kỳ vọng mong muốn của từng dịch vụ hay dịch vụ tổng. Trong cùng năm, Lê Thị Ngọc Thu và Trần Thị Thúy An cũng tiến hành nghiên cứu về khái niệm này và cho rằng sự hài lòng của khách hàng hình thành dựa trên sự đánh giá chủ quan của khách hàng, xuất phát từ nhận thức cá nhân đối với một sản phẩm hay dịch vụ đã sử dụng. Theo hai tác giá, đó là một dạng cảm giác về tâm lý sau khi nhu cầu của khách hàng được thỏa mãn. Bổ sung thêm cho quan điểm này, Vũ Thị Minh Hiền và cộng sự năm 2023 cùng với Đoàn Thị Thu Trang và cộng sự năm 2022 đã nhấn mạnh rằng sự hài lòng của khách hàng là cảm giác hài lòng hoặc thất vọng phụ thuộc vào việc khách hàng so sánh giữa những lợi ích thực tế sản phẩm mang lại với kỳ vọng đã hình thành trước khi mua hàng.
Một nghiên cứu của Bùi Văn Thụy và cộng sự 2023, sự hài lòng của khách hàng là một khía cạnh quan trọng trong hoạt động tiếp thị, bởi nó phản ánh mức độ doanh nghiệp đáp ứng nhu cầu và mong muốn của khách. Sự hài lòng của khách hàng là một trong những mục tiêu chính mà các nhà quản trị xem xét để duy trì mối quan hệ lâu dài với khách hàng của họ (Phạm Hồng Liêm và Lại Cẩm Chiêu, 2023). Sự hài lòng thường được hình thành khi khách hàng cảm thấy mong đợi của mình được đáp ứng, hoặc thậm chí vượt qua, trong suốt vòng đời của sản phẩm hay dịch vụ. Phạm Văn Hiếu và Đỗ Cẩm Hiền vào năm 2023 cũng khẳng định rằng sự hài lòng là nền tảng thúc đẩy lòng trung thành, khiến khách hàng quay lại và tiếp tục sử dụng sản phẩm.
Không dừng ở lại đó, sự hài lòng còn được hiểu là một phán đoán chủ quan của khách hàng, dựa trên những hiểu biết và trải nghiệm cá nhân với sản phẩm hoặc dịch vụ. Đinh Kiệm và Trần Văn Thuật năm 2022 cùng với Hoàng Xuân Bích Loan năm 2008, đã nhấn mạnh rằng sự hài lòng là kết quả của quá trình so sánh giữa kỳ vọng và thực thế trải nghiệm. Nếu lợi ích thực tế đáp ứng không như kỳ vọng, khách hàng sẽ thất vọng. Nếu lợi ích thực tế cao hơn kỳ vọng của khách hàng sẽ tạo ra hiện tượng hài lòng cao hơn hoặc là hài lòng vượt quá mong đợi. Sự hài lòng của khách hàng có thể hiểu là một thái độ chung, một hành vi hướng tới nhà cung cấp. Sự hài lòng có thể được hiểu như một thái độ tổng thể mà khách hàng hình thành sau quá trình trải nghiệm (Phạm Hồng Nhung, 2022). 
Sự hài lòng được đánh giá trên cơ sở đầu ra cuối cùng mà người tiêu dùng nhận được với quy định đối ứng nhất định. Sự hài lòng là một điều kiện tâm lý thỏa đáng hoặc cảm giác thỏa mãn của khách hàng, thể hiện sự thành công của tổ chức trong việc đáp ứng đúng mong muốn và nhu cầu mà khách hàng kỳ vọng (Phạm Thị Thanh Giang và Nguyễn Ngân Hàm 2021). Trạng thái này chỉ xuất hiện khi các dịch vụ được cung cấp phù hợp với nhận thức và kỳ vọng thực của khách hàng. Theo nghiên cứu được thực hiện bởi Nigel và cộng sự vào tháng 8 năm 2007, sự hài lòng không chỉ là một chỉ số thể hiện hiệu quả hiện tại, mà còn là công cụ đoán hành vi khách hàng trong tương lai như khả năng quay lại mua hàng, giới thiệu dịch vụ cho người khác hay mức độ trung thành với thương hiệu.
Trong nghiên cứu vào năm 2008 của Hoàng Xuân Bích Loan nhấn mạnh rằng rằng sự hài lòng của khách hàng còn phụ thuộc vào mức hiệu quả hay lợi ích thực tế của sản phẩm hoặc dịch vụ mang lại so với kỳ vọng ban đầu của khách hàng. Tác giả cho rằng sự hài lòng của khách hàng có thể biến đổi theo từng trải nghiệm cụ thể và được quyết định bởi mức độ thỏa mãn mà khách hàng cảm nhận sau khi tiêu dùng sản phẩm hoặc sử dụng dịch vụ. Dựa vào đặc điểm đó, Hoàng Xuân Bích Loan đã phân loại sự hài lòng của khách hàng thành ba cấp độ khác nhau, phản ánh sự tương quan giữa kỳ vọng và trải nghiệm thực tế.
Thứ nhất, hài lòng tích cực: Mang tính tích cực, được phản hồi thông qua các nhu cầu sử dụng ngày một tăng lên đối với nhà cung cấp dịch vụ. Những khách hàng có sự hài lòng tích cực sẽ có mối quan hệ tốt đẹp với nhà cung cấp, tín nhiệm lẫn nhau và cảm thấy hài lòng khi giao dịch.
Thứ hai, hài lòng ổn định: Những khách hàng có sự hài lòng ổn định sẽ cảm thấy thoải mái và hài lòng với những gì đang diễn ra và không muốn có sự thay đổi trong cách cung cấp dịch vụ.
Thứ ba, hài lòng thụ động: Những khách hàng có sự hài lòng thụ động ít tin tưởng vào doanh nghiệp, sản phẩm hoặc dịch vụ của doanh nghiệp. Họ cho rằng rất khó để doanh nghiệp cải thiện được chất lượng dịch vụ, sản phẩm và thay đổi theo yêu cầu của mình. Họ không tích cực đóng góp ý kiến hay tỏ ra thờ ơ với những nỗ lực cải tiến của doanh nghiệp.
Qua các nghiên cứu trên cho thấy càng những nghiên cứu về sau này thì các tác giả càng đưa ra những quan điểm, định nghĩa rõ hơn về sự hài lòng của khách hàng. Từ những quan điểm đó ta có thể thấy rằng sự hài lòng được đánh giá trên cơ sở đầu ra cuối cùng được thực hiện bởi người thụ hưởng với một quy trình đối ứng nhất định. Tóm lại, sự hài lòng là một dạng cảm giác thỏa mãn sau khi những kỳ vọng, mong đợi, yêu cầu của khách hàng đã được đáp ứng. Chúng được hình thành thông qua quá trình trải nghiệm và tích lũy khi mua sắm hoặc sử dụng sản phẩm hay dịch vụ của các nhà cung cấp. Một số tác giả đã nhấn mạnh tầm quan trọng về sự hài lòng của khách hàng đối với doanh nghiệp. Nó được coi là một thành phần then chốt trong chiến lược kinh doanh và là một yếu tố quyết định việc có giữ chân được khách hàng hay không. Ngoài ra, sự hài lòng của khách hàng còn được coi là kết quả thành công của doanh nghiệp khi đáp ứng đủ hoặc hơn những nhu cầu và mong đợi của khách hàng. 
Vậy tại sao lại có nhiều nghiên cứu khẳng định rằng sự hài lòng của khách hàng lại quan trọng với doanh nghiệp như thế? Khách hàng là tài sản vô giá của mỗi doanh nghiệp nên việc làm hài lòng khách hàng chính là mục tiêu hàng đầu của doanh nghiệp. Khi nền kinh tế thị trường ngày càng phát triển, mức độ cạnh tranh giữa các doanh nghiệp ngày càng mạnh mẽ, việc muốn tồn tại ngoài phụ thuộc vào chất lượng sản phẩm dịch vụ doanh nghiệp còn phải phụ thuộc rất nhiều vào dịch vụ chăm sóc khách hàng trước, trong và sau khi bán hàng. Do đó, ta có thể thấy sự hài lòng của khách hàng có thể ảnh hưởng trực tiếp đến danh tiếng và vị trí của doanh nghiệp trên thị trường. Họ có thể đánh giá tích cực giúp doanh nghiệp nâng cao uy tín và nhận được lòng tin của những khách hàng tiềm năng mới, từ đó giúp doanh thu, cơ hội của doanh nghiệp ngày càng tăng trong khi tiết kiệm được các chi phí quảng cáo, marketing. Sự hài lòng của khách hàng giúp cho doanh nghiệp sẽ có thêm ngày càng nhiều những khách hàng mới và có thể gia tăng số lượng khách trung thành với sản phẩm, dịch vụ và doanh nghiệp. Tuy nhiên, nếu khách hàng không có sự hài lòng với sản phẩm hay dịch vụ thì họ sẽ đánh giá tiêu cực, lan truyền thông tin xấu liên quan đến doanh nghiệp, sản phẩm hoặc dịch vụ và cả thương hiệu. Vì vậy, nếu không chiếm được sự hài lòng của khách hàng, nó sẽ ảnh hưởng tiêu cực đến số lượng người tiêu dùng tin cậy vào sản phẩm, dịch vụ, từ đó khiến doanh thu giảm làm cho doanh nghiệp bị tổn thất nặng nề có thể dẫn đến phá sản đóng cửa công ty.
Như vậy, sự hài lòng của khách hàng sẽ bị ảnh hưởng bởi các yếu tố như thế nào? Trong nghiên cứu năm 2013 của Hà Nam Khánh Giao và Lê Quốc Dũng, các tác giả đã chỉ ra sự hài lòng bị tác động bởi nhiều yếu tố như: chất lượng dịch vụ, sản phẩm, giá cả, yếu tố tình huống, yếu tố cá nhân nhưng trong đó chất lượng dịch vụ là yếu tố then chốt tác động đến sự hài lòng của khách hàng. Chất lượng dịch vụ đóng vai trò hết sức quan trọng với hầu hết tất cả các ngành khác, nó quyết định đến sự thành công hoặc thất bại, tác động tới sự hài lòng của khách hàng (Nguyễn Văn Nhân và cộng sự, 2023). Ngoài ra, một nghiên cứu năm 2022 của Nguyễn Văn Thụy và cộng sự cho rằng sự hài lòng của khách hàng còn phải phụ thuộc vào việc so sánh giữa những lợi ích của sản phẩm hay dịch vụ một cách thực tế với những kỳ vọng mà khách hàng đặt ra ban đầu. 
Từ những định nghĩa và phân loại trên của các nghiên cứu đi trước, nhóm tác giả phân loại mức độ hài lòng của khách hàng như sau:
Thứ nhất, “Rất không hài lòng”: Thái độ khách hàng ở mức độ này là rất thất vọng với sản phẩm hoặc dịch vụ hoặc trải nghiệm của họ. Họ có thể phàn nàn với bạn bè, gia đình và những người xung quanh thậm chí là viết đánh giá tiêu cực trên các trang mạng xã hội. Từ đó, khách hàng sẽ không bao giờ quay lại mua hàng của doanh nghiệp.
Thứ hai, “Không hài lòng”: Cảm xúc khách hàng ở mức độ này là không hài lòng với sản phẩm hoặc dịch vụ. Họ có thể yêu cầu hoàn tiền hoặc đổi trả sản phẩm. Khách hàng sẽ không có xu hướng quay lại mua hàng.
Thứ ba, “Bình thường”: Cảm xúc khách hàng ở mức độ này được hiểu là không ấn tượng và thờ ơ với sản phẩm hoặc dịch vụ. Họ không hài lòng với một số khía cạnh này nhưng với một số khía cạnh khác thì họ cũng hài lòng. Khả năng khách quay lại không cao, chỉ ở mức trung bình.
Thứ tư, “Hài lòng”: Cảm xúc của khách hàng dừng ở mức độ hài lòng nghĩa là sản phẩm hoặc dịch vụ của doanh nghiệp đáp ứng vừa đủ kỳ vọng, mong đợi và yêu cầu của họ. Khách hàng sẽ có thể giới thiệu cho những người xung quanh họ.
Thứ năm, “Rất hài lòng”: Cảm xúc của khách hàng ở mức độ này vượt trên mức hài lòng. Điều này có nghĩa là sản phẩm, dịch vụ của doanh nghiệp cung cấp cho khách hàng vượt lên trên kỳ vọng, mong đợi và yêu cầu ban đầu của người tiêu dùng. Khả năng trở thành khách hàng trung thành cao và chắc chắn sẽ giới thiệu với những người xung quanh.
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Cuộc cách mạng khoa học công nghệ đem lại nhiều ứng dụng, thành tựu to lớn cho xã hội loài người, trong đó nó đã góp phần phát triển hoạt động thương mại. Trong những năm gần đây, cùng với sự phổ biến của mạng internet và máy tính, TMĐT đã và đang phát triển nhanh chóng trên phạm vi toàn cầu; internet và công nghệ Web đã thay đổi đáng kể cách thức kinh doanh nói chung và TMĐT nói riêng. Tuy nhiên, sự thành công của các sàn TMĐT không chỉ nằm ở công nghệ hay số lượng sản phẩm mà còn phụ thuộc vào mức độ hài lòng của khách hàng. Mặt khác, sự hài lòng của khách hàng phụ thuộc vào khả năng đáp ứng của các sàn TMĐT đối với nhu cầu, mong đợi và kỳ vọng của khách hàng mà sự kỳ vọng của người tiêu dùng hiện nay ngày càng cao. Do đó, đòi hỏi hệ thống TMĐT phải phá bỏ mọi khái niệm về biên giới, ranh giới lãnh thổ, địa phương. Từ đó, đã có rất nhiều những nghiên cứu về TMĐT ra đời để làm rõ được những vấn đề liên quan đến lĩnh vực này. 
Trong nghiên cứu của Vũ Thị Thanh An và Lê Trung Đạo năm 2024 chỉ ra bản chất của TMĐT là không có trụ sở giao dịch, không thực hiện giao dịch trên giấy và một số hàng hóa thực hiện trao đổi trong giao dịch là các hàng hóa vô hình như các sản phẩm số. TMĐT chủ yếu liên quan đến việc mua bán qua internet hoặc bất kỳ giao dịch nào liên quan đến chuyển giao quyền sở hữu hoặc quyền sử dụng hàng hóa, dịch vụ thông qua mạng máy tính. Ngoài ra, TMĐT gồm các hoạt động kinh doanh trực tuyến, từ việc giới thiệu đến giao dịch và thanh toán sản phẩm, dịch vụ. 
TMĐT đã trở nên khá phổ biến với những hình thức kinh doanh mới trên các phương tiện điện tử như kinh doanh các dịch vụ giá trị gia tăng qua thiết bị di động: dịch vụ cung cấp nhạc chuông, hình nền, tra cứu thông tin; kinh doanh trong các lĩnh vực đào tạo trực tuyến, nghe nhạc trực tuyến,... tăng trưởng mạnh. Theo Nghị định 52/2013/NĐ-CP của Chính phủ, TMĐT là việc tiến hành một phần hoặc toàn bộ quy trình của hoạt động thương mại bằng phương tiện điện tử có kết nối với mạng internet, mạng viễn thông di động hoặc các mạng mở khác. TMĐT là việc sử dụng công nghệ truyền thông điện tử và xử lý thông tin kỹ thuật số vào giao dịch kinh doanh, để tạo ra chuyển đổi và xác định lại mối quan hệ giá trị giữa các tổ chức hoặc giữa các tổ chức và cá nhân (Anjali Gupta, 2024). Vào năm 2003, hai nghiên cứu của Zakaria Maamar và Zorayda Ruth B. Andam đều nhận định rằng TMĐT là thuật ngữ bao quát cho các hoạt động mua bán và chuyển giao thông tin qua internet. 
Quan điểm của Nguyễn Thị Ngọc Hà năm 2018 và Lê Phú Khánh năm 2023 đều chỉ ra rằng TMĐT được hiểu theo cả nghĩa rộng và nghĩa hẹp. Theo nghĩa hẹp, TMĐT bao gồm tất cả hoạt động cung cấp hàng hóa và dịch vụ cùng với các ứng dụng, những thành tựu về công nghệ thông tin (CNTT) và truyền thông vào lĩnh vực kinh doanh thương mại. Các giao dịch có thể giữa doanh nghiệp với doanh nghiệp như mô hình của sàn thương mại điện tử Alibaba; giữa doanh nghiệp với khách hàng cá nhân như mô hình Amazon, Tiki,..; hoặc giữa các cá nhân với nhau như trên eBay. Với nghĩa rộng, hoạt động TMĐT là việc tiến hành một phần hoặc toàn bộ quy trình của hoạt động thương mại bằng phương tiện điện tử có kết nối với mạng internet, mạng viễn thông di động hoặc các mạng mở khác, cụ thể qua 4 chữ MSDP, trong đó: M- Marketing (có trang web, hoặc xúc tiến thương mại qua internet), S- Sales (có trang web, có chức năng hỗ trợ giao dịch, ký kết hợp đồng), D- Distribution (Phân phối sản phẩm số hóa trên mạng), P- Payment (thanh toán qua mạng hay thông qua trung gian như ngân hàng). TMĐT là một mô hình kinh doanh cho phép các công ty, cá nhân mua bán hàng hóa và dịch vụ thông qua internet (Nguyễn Thị Thanh Huyền, 2023).
Nghiên cứu của Jonathan L. Willis năm 2004 cùng với quan điểm của S. A. Bhat và cộng sự năm 2016 cho rằng TMĐT là hành vi mua bán hàng hóa, dịch vụ hoặc thông tin qua mạng điện tử với các giao dịch được đàm phán và hoàn tất điện tử. TMĐT liên quan đến việc tiến hành kinh doanh với sự trợ giúp của internet và bằng cách sử dụng CNTT như trao đổi dữ liệu điện tử (EDI). TMĐT còn liên quan đến một trang web của nhà cung cấp internet, nơi họ giao dịch sản phẩm hoặc dịch vụ trực tiếp với khách hàng từ cổng thông tin. Cổng thông tin sử dụng một kỹ thuật số hệ thống giỏ hàng hoặc giỏ hàng kỹ thuật số và cho phép thanh toán bằng thẻ tín dụng, thẻ ghi nợ hoặc EFT - chuyển tiền điện tử. Ngoài ra, các tác giả còn đề cập đến các loại hình thương mại điện tử chính gồm: doanh nghiệp với doanh nghiệp (B2B), doanh nghiệp với người tiêu dùng (B2C), doanh nghiệp với chính phủ (B2G), người tiêu dùng với người tiêu dùng (C2C) và thương mại di động TMĐT nghĩa là giao dịch hàng hóa hoặc dịch vụ thông qua phương tiện điện tử hoặc internet.
Vào năm 1999, Elsie Chan và cộng sự khẳng định TMĐT là hình thức thực hiện các hoạt động thương mại, chính phủ và cá nhân bình thường thông qua máy tính và mạng viễn thông, bao gồm việc trao đổi thông tin, dữ liệu, giá trị giữa các bên. Trong nghiên cứu năm 2020 của Nguyễn Thu Hà, TMĐT là một phương thức kinh doanh mới sau cuộc bùng nổ cách mạng công nghiệp 4.0. TMĐT giúp người tiêu dùng tiết kiệm được cả thời gian, công sức cũng như chi phí trong quá trình thực hiện các giao dịch trực tuyến . Theo nghiên cứu của Hoàng Phương Linh và cộng sự năm 2022, TMĐT là sự mua bán sản phẩm hay dịch vụ trên các hệ thống điện tử như internet và các mạng máy tính. Năm 2021, Hoàng Trọng Trường cũng đã nghiên cứu và đưa ra định nghĩa TMĐT là việc tiến hành các hoạt động mua hàng hóa hoặc dịch vụ thông qua sự hỗ trợ của internet và các phương tiện điện tử khác.
Nghiên cứu năm 2023 của Khương Thị Quỳnh Hương khẳng định TMĐT hay còn gọi là sàn giao dịch TMĐT, là một kênh mua bán hàng trực tuyến. Đây là một trang web, nơi diễn ra các hoạt động giao dịch trực tuyến giữa người bán và người mua cùng truy cập với những vai trò và mục đích khác nhau. Với việc đăng ký tài khoản người bán trên các sàn TMĐT, các cá nhân, tổ chức, doanh nghiệp có thể trưng bày giới thiệu sản phẩm, dịch vụ, thương hiệu của họ đến với người dùng. Ngoài ra, tác giả còn chỉ ra rằng sàn TMĐT là nơi thay thế các cửa hàng truyền thống, một số chủ thể chỉ sử dụng hình thức kinh doanh này, tuy nhiên một số duy trì cả hai. Trong nghiên cứu của Nguyễn Vĩnh Phước, năm 2018, khẳng định định nghĩa của Tổ chức thương mại thế giới (WTO) về TMĐT là phù hợp nhất: “TMĐT bao gồm việc sản xuất, quảng cáo, bán hàng và phân phối sản phẩm được mua bán và thanh toán trên mạng internet, nhưng được giao nhận có thể hữu hình hoặc giao nhận qua internet dưới dạng số hóa. Theo phân tích của Trần Thị Thanh Nhàn công bố năm 2018, TMĐT là hoạt động mua bán thông qua mạng internet. Dựa vào đó, các nhà sản xuất, các nhà bán lẻ tại các nước khác nhau có thể giới thiệu sản phẩm và dịch vụ của mình với đầy đủ thông tin về tính năng và hiệu quả, về thành phần hay cấu tạo, về giá cả, kế hoạch sản xuất, điều kiện giao hàng và thanh toán. Những thông tin này cho phép khách hàng đặt mua hàng hóa và dịch vụ mà họ mong muốn từ những nhà cung cấp có tính cạnh tranh nhất.
Một nghiên cứu của Pradeep Kaur và Mukesh M Joshi năm 2012 cho rằng TMĐT là việc tiến hành các hoạt động mua bán hàng hóa dịch vụ thông qua sự hỗ trợ của internet và các phương tiện điện tử khác. Nó không chỉ bao gồm hoạt động mua bán hàng hóa qua internet mà còn bao gồm nhiều quy trình kinh doanh khác nhau trong tổ chức riêng lẻ hỗ trợ mục tiêu đó. TMĐT theo nghĩa rộng là sử dụng các phương tiện điện tử để tiến hành các hoạt động thương mại; còn theo nghĩa hẹp là hoạt động mua, bán hàng hóa, dịch vụ qua internet (Chử Bá Quyết và Hoàng Cao Cường, 2021). Vào năm 2023, Hoàng Cao Cường cũng đưa ra quan điểm của mình rằng TMĐT là một xu hướng mới trong tiêu dùng của người dân và doanh nghiệp. TMĐT còn có vai trò quan trọng đối với Nhà nước, doanh nghiệp và người tiêu dùng:
Thứ nhất, quảng bá thông tin và tiếp thị cho thị trường toàn cầu với chi phí thấp: Nhờ khả năng kết nối internet hiện nay, người dùng có thể dễ dàng đưa thông tin quảng cáo đến hàng triệu người từ khắp mọi nơi trên thế giới. Tùy thuộc vào nhu cầu và khả năng tài chính chi trả cho việc quảng cáo mà doanh nghiệp cần có kế hoạch quảng cáo phù hợp.
Thứ hai, dịch vụ tốt hơn cho khách hàng: Với TMĐT, người dùng có thể cung cấp thông tin, bảng báo giá chi tiết cho khách hàng một cách nhanh chóng và thuận tiện, và việc mua hàng trên mạng đã trở nên dễ dàng và phổ biến hơn rất nhiều.
Thứ ba, tăng doanh thu: Trong bối cảnh TMĐT, đối tượng khách hàng đã không còn giới hạn về khoảng cách địa lý hay thời gian làm việc. Do đó, mỗi doanh nghiệp tiếp cận được số lượng khách hàng lớn, đẩy cao doanh thu lợi nhuận của mình.
Thứ tư, giảm chi phí: Trong lĩnh vực TMĐT sẽ không tốn kém quá nhiều cho việc thuê cửa hàng, mặt bằng, nhân viên phục vụ… Đặc biệt với những doanh nghiệp xuất khẩu, các chi phí phát sinh do khoảng cách có thể giảm thiểu đi đáng kể.
Thứ năm, lợi thế cạnh tranh: Trong bối cảnh này, doanh nghiệp nào có những ý tưởng sáng tạo, chiến lược tiếp thị tốt sẽ là lợi thế để cạnh tranh. Bởi TMĐT là một sân chơi cho sự sáng tạo, sự đột phá cho tất cả mọi doanh nghiệp.
Thêm vào đó, Vũ Anh Tuấn trong nghiên cứu 2008 cho rằng TMĐT là hình thức mua bán hàng hóa dịch vụ thông qua mạng máy tính toàn cầu. Tác giả cũng đã chỉ ra những lợi ích khi tham gia kinh doanh và phát triển ở lĩnh vực này: 
Thứ nhất, thu thập được nhiều thông tin: Giúp cho mỗi cá nhân khi tham gia thu được nhiều thông tin về thị trường, đối tác, giảm chi phí tiếp thị và giao dịch, rút ngắn thời gian sản xuất, thông tin phong phú về kinh tế thị trường, nhờ đó có thể xây dựng được chiến lược sản xuất và kinh doanh thích hợp với xu thế phát triển của thị trường trong nước, khu vực và quốc tế.
Thứ hai, giảm chi phí sản xuất: Giúp giảm chi phí sản xuất, trước hết là chi phí văn phòng. Các văn phòng không giấy tờ chiếm diện tích nhỏ hơn rất nhiều, chi phí tìm kiếm chuyển giao tài liệu giảm nhiều lần trong đó khâu in ấn gần như bỏ hẳn.
Thứ ba, xây dựng quan hệ đối tác: Tạo điều kiện cho việc thiết lập và củng cố mối quan hệ giữa các thành viên tham gia quá trình thương mại thông qua mạng internet, cảm giác như không có khoảng cách về địa lý và thời gian nữa.
Thứ tư, tạo điều kiện sớm tiếp cận kinh tế tri thức: Kích thích sự phát triển của ngành CNTT tạo cơ sở cho phát triển kinh tế tri thức. Lợi ích này có ý nghĩa lớn đối với các nước đang phát triển giống như Việt Nam.
Dựa theo những định nghĩa được rút ra từ các nghiên cứu trên, nhóm nghiên cứu đưa ra ba đặc điểm đặc trưng về TMĐT như sau:
Thứ nhất, không giao dịch trực tiếp: Mọi hoạt động của kinh doanh TMĐT đều thực hiện qua mạng lưới internet nên sẽ không phải tiếp xúc trực tiếp khi giao dịch. Các bên có thể giao dịch trực tuyến và ký kết hợp đồng thông qua chữ ký số giúp tiết kiệm thời gian cũng như công sức.
Thứ hai, không giới hạn về địa lý: Giao dịch TMĐT được thực hiện qua mạng internet nên không bị giới hạn về khoảng cách địa lý. Do đó, các bên có thể giao dịch trong phạm vi toàn cầu.
Thứ ba, có ít nhất ba bên tham gia vào hoạt động TMĐT: Hoạt động TMĐT sẽ bao gồm ít nhất ba bên tham gia, đó là bên mua, bên bán và bên thứ ba. Bên thứ ba có thể là đơn vị vận chuyển, ngân hàng,...
Tóm lại, TMĐT (E-Commerce) là hình thức kinh doanh trực tuyến sử dụng nền tảng CNTT với sự hỗ trợ của internet, mạng viễn thông di động để thực hiện các giao dịch mua bán, trao đổi, thanh toán trực tuyến. TMĐT phù hợp với hầu hết với tất cả lĩnh vực kinh doanh, đặc biệt là các sản phẩm hoặc dịch vụ số hóa. TMĐT dựa trên một số công nghệ như chuyển tiền điện tử, tiếp thị internet, quá trình giao dịch trực tuyến, trao đổi dữ liệu điện tử và các hệ thống tự động thu thập dữ liệu. Ở Việt Nam hiện nay, TMĐT ngày càng trở thành xu hướng kinh doanh được nhiều doanh nghiệp từ nhỏ đến lớn và những người muốn khởi nghiệp ưu tiên lựa chọn dựa trên những vai trò được nêu trên của doanh nghiệp.
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Hiện nay, với những đặc điểm đặc trưng của TMĐT thì chúng ta cũng có thể thấy thị trường TMĐT ngày càng phát triển mạnh mẽ cùng với nhiều doanh nghiệp trực tuyến được thành lập. Do đó, dịch vụ khách hàng là yếu tố cốt lõi của sự thành công và nâng cao năng lực cạnh tranh của các doanh nghiệp trực tuyến bởi vì nó không chỉ đảm bảo yếu tố trải nghiệm mua sắm của khách hàng mà còn giúp xây dựng lòng tin và mối quan hệ lâu dài giữa doanh nghiệp và khách hàng. Sự hài lòng của khách hàng không chỉ đến từ chất lượng sản phẩm mà còn đến từ chất lượng dịch vụ mà các doanh nghiệp cung cấp cho khách hàng như xử lý khiếu nại, phản hồi ý kiến, chính sách đổi trả minh bạch,… Để cung cấp cho khách hàng những dịch vụ tốt nhất thì các doanh nghiệp trực tuyến đã tận dụng những thành tựu công nghệ hiện đại như trí tuệ nhân tạo (AI) và hệ thống quản lý quan hệ khách hàng (CRMS) trên các sàn TMĐT. Một dịch vụ khách hàng tốt không những giúp doanh nghiệp TMĐT phát triển nhanh, bền vững mà còn tạo lợi thế cạnh tranh trên thị trường ngày càng sôi động và khó khăn như hiện nay.
Trong một nghiên cứu năm 1990 của Arun Sharma và Douglas M. Lambert, dịch vụ khách hàng có thể được xem là đầu ra của hệ thống logistics, là thành phần của tổ hợp marketing và có thể là cơ hội tốt nhất để đạt được lợi thế cạnh tranh bền vững trên thị trường. Ngoài ra, dịch vụ khách hàng còn có thể là thành phần tiết kiệm chi phí nhất trong marketing hỗn hợp mà dựa vào đó ban lãnh đạo xây dựng lợi thế khác biệt cho doanh nghiệp. Dịch vụ khách hàng là một hành vi tổ chức được đồng kiến tạo bởi ba thành phần tổ chức quản lý hoặc quyền sở hữu, đồng nghiệp và khách hàng – một quan điểm được đề cập trong nghiên cứu của Alex M. Susskind và cộng sự vào năm 2003.
Dịch vụ khách hàng được hiểu theo nhiều nghĩa khác nhau tùy theo góc độ và tính chất giao dịch. Nếu coi dịch vụ khách hàng như một hoạt động của tổ chức thì nó là một tập hợp các chức năng hoặc hoạt động diễn ra trong bộ phận dịch vụ khách hàng với mục đích giao dịch và đáp ứng nhu cầu của khách hàng. Ở một góc nhìn khác, dịch vụ khách hàng là một quá trình diễn ra giữa người bán, người mua và đôi khi là bên thứ ba tạo ra giá trị lâu dài hoặc ngắn hạn cho các bên. Vì vậy, từ quan điểm này, có thể định nghĩa dịch vụ khách hàng là quá trình cung cấp hiệu quả giá trị gia tăng cho toàn bộ chuỗi cung ứng. Ngoài ra, theo Samira Fallah năm 2011, dịch vụ khách hàng có thể được xem xét từ phía khách hàng, được định nghĩa là cung cấp cho khách hàng những dịch vụ đáp ứng và trong một số trường hợp, vượt quá nhu cầu và mong đợi của họ.
Vào năm 1911, George D. Wagenheim và John H. Reurink đã nghiên cứu và chỉ ra rằng dịch vụ khách hàng là một chiến lược quản lý tập trung về việc đáp ứng sự mong đợi của khách hàng. Nó dựa trên tư tưởng mà tổ chức sẽ đạt được mục tiêu một cách tích cực và hiệu quả thông qua sự thỏa mãn của khách hàng. Dịch vụ khách hàng là các hoạt động gia tăng giá trị hữu hình hoặc vô hình liên quan trực tiếp hoặc gián tiếp đến sản phẩm, dịch vụ để đáp ứng mong đợi của khách hàng và mang lại sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng. Ngoài ra, trong hai nghiên cứu năm 2011 và 2014 của Emel Kursunluoglu khẳng định dịch vụ khách hàng là tổng hợp những gì một tổ chức thực hiện để đáp ứng kỳ vọng của khách hàng và tạo ra sự hài lòng của khách hàng, là tiền đề quan trọng để tạo nên cả sự hài lòng và sự trung thành của khách hàng đối với doanh nghiệp. Dịch vụ khách hàng là một trong những quy trình tổ chức mà các công ty thực hiện trong bối cảnh cạnh tranh ngày càng tăng và nhằm thu hút các cơ hội kinh doanh với mục đích tăng lợi nhuận và tiếp cận thị trường tốt hơn cũng như tăng mức độ hài lòng (Asghar Afshar Jahanshahi, 2011). 
Jenny Hayes và Frances Dredge đã nêu rõ trong công trình nghiên cứu năm 1998 rằng dịch vụ khách hàng có thể được định nghĩa là cách một tổ chức xử lý các tương tác giữa chính tổ chức đó (với tư cách là nhân viên) và khách hàng của mình. Dịch vụ khách hàng là một trong những yếu tố then chốt để thu hút và giữ chân các khách hàng, đây chính là yếu tố có thể tạo ra sự hấp dẫn với khách hàng và trung thành ở khách hàng. Đồng thời dịch vụ khách hàng có thể trở thành yếu tố tạo lợi thế cạnh tranh với các đối thủ. Nó có vai trò như là sự gia tăng giá trị của mối quan hệ trao đổi cơ bản giữa các sản phẩm hàng hóa được bán và khoản tiền phải trả. Ngoài ra, theo quan điểm của Phan Thị Thu Hoài năm 2009, dịch vụ khách hàng còn được cho là nhận thức của khách hàng, của cửa hàng về việc cung ứng các trang thiết bị, hoạt động, lợi ích và môi trường mua sắm… nhằm thúc đẩy quan hệ trao đổi đồng thời làm phong phú thêm trải nghiệm của người mua đối với “toàn bộ gói mua sắm”. 
Vào năm 2017, G Piccoli và cộng sự đã khẳng định rằng dịch vụ khách hàng là một yếu tố quan trọng trong chiến lược của doanh nghiệp và là đòn bẩy quan trọng để tạo nên sự khác biệt trong dịch vụ của doanh nghiệp. Dịch vụ khách hàng đóng một vai trò quan trọng trong khả năng tạo thu nhập và doanh thu của tổ chức, là bộ phận sử dụng nhiều nguồn lực nhất trong công ty, tiêu tốn hàng tỷ đô la mỗi năm để thay đổi toàn bộ nhận thức của khách hàng (Lei Cui và cộng sự, 2017). Ngoài ra, trong nghiên cứu năm 1990 của Douglas M.Lambert và Thomas C.Harrington cũng khẳng định rằng dịch vụ khách hàng đóng vai trò quan trọng trọng việc định hình nhận thức của người mua công nghiệp về tổng thể sản phẩm mà nhà cung ứng cung cấp. Dịch vụ khách hàng còn có thể là cơ hội tốt nhất để một công ty tăng cường khả năng thâm nhập thị trường và lợi nhuận.
Vậy tại sao dịch vụ khách hàng lại được nhiều nghiên cứu nói đến cũng như nhiều tác giả khẳng định nó quan trọng? Trong một cuốn sách của Jenny và  Frances Dredge xuất bản năm 1998, tác giả đã giải thích rằng dịch vụ khách hàng luôn quan trọng, nhưng khách hàng ngày nay có nhiều quyền tự do lựa chọn hơn so với những thập kỷ trước, do đó thị trường cho mọi sản phẩm hoặc dịch vụ trở nên cạnh tranh hơn đáng kể. Ngày xưa, mọi người sẽ mua sắm tại cửa hàng tạp hóa địa phương, nhưng ngày nay số lượng cửa hàng tạp hóa, cửa hàng tiện lợi xuất hiện ngày càng nhiều thì người tiêu dùng sẽ có nhiều sự lựa chọn hơn cho mình. Từ đó, họ sẽ chọn những nơi có dịch vụ khách hàng tốt hơn theo cảm nhận của họ để đến và sử dụng dịch vụ ở đó. Dịch vụ không phải vấn đề duy nhất quyết định nơi mọi người mua hàng, nhưng đó là vấn đề rất quan trọng. Tác giả cũng chỉ ra rằng dịch vụ khách hàng chắc chắn là vấn đề then chốt đối với các nhà cung cấp doanh nghiệp, nơi mối quan hệ giữa khách hàng và nhà cung cấp có thể kéo dài trong nhiều năm và liên quan đến số tiền đáng kể. Các vấn đề như độ tin cậy, bảo hành, đúng giờ, tính linh hoạt trong giao hàng, mối quan hệ cá nhân và sự dễ dàng khi đặt hàng đều có thể tác động đáng kể đến cảm nhận của người mua về “giá trị đồng tiền”. 
Từ những nghiên cứu trên, chúng ta có thể hiểu rằng dịch vụ khách hàng là toàn bộ những hoạt động tương tác, hỗ trợ khách hàng trong suốt quá trình trước, trong và sau khi mua hàng; sử dụng dịch vụ giúp tăng doanh thu, lợi nhuận, khả năng cạnh tranh và độ nhận diện thương hiệu của doanh nghiệp đối với khách hàng. Dịch vụ khách hàng của doanh nghiệp tốt sẽ khiến khách hàng tin tưởng mua sắm, sử dụng dịch vụ hoặc sản phẩm và quay lại ở những lần sau nữa. Nó giúp doanh nghiệp nâng cao được khả năng cạnh tranh của mình với các đối thủ cạnh tranh. Dịch vụ khách hàng tốt không chỉ khiến khách hàng quay lại lần sau mà họ còn giới thiệu cho bạn bè, người thân đến sử dụng, mua sắm giúp giảm được chi phí marketing, quảng cáo sản phẩm, dịch vụ. Từ đó, doanh thu và lợi nhuận của doanh nghiệp ngày càng tăng lên.
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Logistics là một loại hình kinh doanh du nhập vào Việt Nam những năm cuối thế kỷ 20 và nhanh chóng trở thành một trong những ngành kinh tế phát triển với tốc độ cao, theo xu hướng mở cửa và hội nhập quốc tế trong thế kỷ 21. Do đó, dịch vụ logistics ngày càng quan trọng trong việc đảm bảo quá trình vận chuyển hàng hóa từ doanh nghiệp đến tay khách hàng theo nguyên tắc bảy đúng gồm đúng sản phẩm, đúng số lượng, đúng điều kiện, đúng nơi, đúng thời điểm, đúng chi phí phù hợp và đúng khách hàng. TMĐT có đặc thù là giao dịch trực tuyến và giao hàng tận nơi nên logistics trở thành cầu nối chặt chẽ giữa nhà cung cấp và người tiêu dùng. Vì vậy, các doanh nghiệp logistics cũng đã ứng dụng các công nghệ hiện đại như hệ thống quản lý chuỗi cung ứng (SCMS), trí tuệ nhân tạo (AI),… để tối ưu quá trình vận hành, giảm thiểu chi phí và đảm bảo giao hàng đúng hạn. Ngoài ra, các công ty logistics cũng có những giải pháp vận chuyển linh hoạt như giao hàng trong ngày và giao hàng nhanh để đáp ứng nhu cầu đa dạng của khách hàng. Chính vì vậy, dịch vụ logistics là một chủ đề nhận được nhiều sự quan tâm nhằm phân tích sâu hơn về khái niệm, vai trò và đặc điểm của lĩnh vực này. 
Theo Điều 233, Bộ luật Thương mại Việt Nam 2005, Quốc hội đã chỉ rõ dịch vụ logistics là hoạt động thương mại, theo đó thương nhân tổ chức thực hiện một hoặc nhiều công việc bao gồm nhận hàng, vận chuyển, lưu kho, lưu bãi, làm thủ tục hải quan, các thủ tục giấy tờ khác, tư vấn khách hàng, đóng gói bao bì, ghi ký mã hiệu, giao hàng hoặc các dịch vụ khác có liên quan đến hàng hóa theo thỏa thuận với khách hàng để hưởng thù lao. Như vậy, Bộ luật Thương mại Việt Nam định nghĩa về dịch vụ logistics thông qua việc liệt kê một số hoạt động điển hình của logistics, vừa nhấn mạnh vào tính chất dịch vụ của hoạt động này khi một doanh nghiệp đứng ra nhận làm các công việc đó để hưởng thù lao từ doanh nghiệp có hàng hóa.
Dịch vụ logistics là một hoạt động dịch vụ tổng hợp mang tính dây chuyền, hiệu quả của quá trình này có tầm quan trọng quyết định đến tính cạnh tranh của ngành công nghiệp và thương mại mỗi quốc gia (Nguyễn Quốc Tuấn, 2015). Trong một nghiên cứu năm 2014 của Phan Văn Hòa, ông đã chỉ ra hai khái niệm, quan điểm về dịch vụ logistics. Theo nghĩa hẹp, dịch vụ logistics mang nhiều yếu tố vận tải. Theo nghĩa rộng, dịch vụ logistics có tác động từ giai đoạn tiền sản xuất cho tới khi hàng hóa tới tay của người tiêu dùng cuối cùng. Dịch vụ logistics gắn liền cả quá trình nhập nguyên, nhiên, vật liệu làm đầu vào cho quá trình sản xuất, sản xuất ra hàng hóa và đưa vào kênh lưu thông, phân phối để đến tay người tiêu dùng cuối cùng. Ngoài ra, Lê Ngọc đã nêu rõ trong nghiên cứu năm 2021 rằng dịch vụ logistics là một chuỗi các hoạt động nhằm đưa sản phẩm từ nhà sản xuất đến người tiêu dùng. Dịch vụ logistics giữ vai trò quan trọng trong việc phát triển chuỗi cung ứng trên thị trường quốc tế trong xu thế toàn cầu hóa đối với Việt Nam hiện nay,
Dịch vụ logistics là một loại sản phẩm dịch vụ do các doanh nghiệp dịch vụ logistics cung cấp trên thị trường, do đó nó cũng có đầy đủ các đặc tính cơ bản của một loại sản phẩm dịch vụ nói chung như tính vô hình, tính không tách rời được, tính không ổn định và tính không lưu giữ được. Bên cạnh đó, một nghiên cứu của Đặng Thị Thu Hà và cộng sự năm 2021 đưa ra những đặc điểm riêng về dịch vụ logistics:
Thứ nhất, dịch vụ logistics được thực hiện bởi các thương nhân chuyên nghiệp, đáp ứng đủ các điều kiện về phương tiện và công cụ đảm bảo tiêu chuẩn an toàn kỹ thuật đồng thời sở hữu đội ngũ nhân viên lành nghề, đáp ứng tốt các yêu cầu công việc. Các thương nhân cung ứng dịch vụ logistics không chỉ đảm bảo hiệu quả và an toàn trong từng khâu vận hành mà còn nhận được hưởng thù lao từ dịch vụ do mình cung ứng.
Thứ hai, dịch vụ logistics là bước phát triển cao hơn và hoàn chỉnh hơn các dịch vụ liên quan đến hàng hóa như vận tải, đóng gói bao bì, giao nhận hàng hóa, lưu kho, lưu bãi. Thương nhân cung ứng dịch vụ logistics có thể cung cấp các dịch vụ riêng lẻ như thuê tàu, đóng gói hàng hóa, làm thủ tục hải quan, đăng ký mã hiệu.. hoặc cung cấp những dịch vụ trọn gói từ kho đến bãi. Thương nhân cung cấp dịch vụ logistics thực hiện dịch vụ theo chuỗi, có sự sắp xếp hợp lý nhằm tiết kiệm chi phí, thời gian từ nhận hàng, đóng gói bao bì, ghi ký mã hiệu, vận chuyển, lưu kho, chuẩn bị giấy tờ, làm thủ tục hải quan và giao hàng tới cho người nhận.
Thứ ba, dịch vụ logistics có vai trò quan trọng đối với quá trình sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp, hỗ trợ hoạt động của doanh nghiệp. Dịch vụ logistics có thể hỗ trợ toàn bộ các khâu trong hoạt động doanh nghiệp, từ chuẩn bị nguyên vật liệu, sản xuất đến khi sản phẩm được đưa ra khỏi doanh nghiệp đến tay người tiêu dùng. Các doanh nghiệp sử dụng logistics nhằm mục đích đưa hàng hóa tới tay khách hàng một cách tối ưu nhất về mặt thời gian và chi phí. Chi phí sử dụng các dịch vụ logistics thuê ngoài thấp hơn nhiều so với chi phí đầu tư tự thực hiện các hoạt động logistics này.
Thứ tư, dịch vụ logistics được thực hiện trên cơ sở hợp đồng song vụ có tính đền bù. Tùy thuộc vào mức độ sử dụng dịch vụ của khách hàng, nội dung hợp đồng có thể đơn giản hoặc phức tạp. Trong đó, theo khoản 1 điều 406 Bộ luật Dân sự năm 2015 của Quốc hội, hợp đồng song vụ được hiểu là hợp đồng mà mỗi bên đều có nghĩa vụ đối với nhau.
Năm 2018, Lê Vũ Tường Vy đã nghiên cứu và đưa 3 loại dịch vụ chính trong dịch vụ logistics: Các loại dịch vụ logistics chủ yếu như: dịch vụ bốc xếp hàng hóa (bao gồm cả hoạt động bốc xếp container), dịch vụ kho bãi và lưu giữ hàng hóa (bao gồm cả hoạt động kinh doanh kho bãi container và kho xử lý nguyên liệu, thiết bị), dịch vụ đại lý vận tải (bao gồm cả hoạt động đại lý làm thủ tục hải quan và lập kế hoạch bốc dỡ hàng hóa) và dịch vụ bổ trợ khác; các dịch vụ logistics liên quan đến vận tải (dịch vụ vận tải hàng hải, thủy nội địa, hàng không, đường sắt, đường bộ, đường ống) và các dịch vụ logistics liên quan khác như kiểm tra và phân tích kỹ thuật, bưu chính, thương mại bán buôn, thương mại bán lẻ, các dịch vụ hỗ trợ vận tải khác.
Việc phát triển và sử dụng các dịch vụ logistics mang lại cho doanh nghiệp rất nhiều lợi ích. Nó giúp doanh nghiệp nâng cao hiệu quả quản lý, giảm thiểu chi phí sản xuất, thúc đẩy tiêu thụ sản phẩm, nâng cao hiệu quả sử dụng vốn, cung cấp thông tin về doanh nghiệp, nâng cao khả năng cạnh tranh từ đó giúp cho doanh nghiệp hoạt động hiệu quả hơn. Để khách hàng đưa ra quyết định lựa chọn doanh nghiệp cung ứng và hình thức sử dụng dịch vụ logistics của các doanh nghiệp chịu ảnh hưởng của nhiều yếu tố như chất lượng khung pháp lý, chất lượng hệ thống cơ sở hạ tầng logistics, năng lực của các doanh nghiệp cung cấp dịch vụ logistics, chất lượng nguồn nhân lực, chất lượng dịch vụ logistics và tiềm năng, thế mạnh trong phát triển dịch vụ logistics tại địa phương. Do đó, trong nghiên cứu năm 2022,  Đặng Thị Thu Hà và cộng sự đã nêu rõ các vai trò của dịch vụ logistics:
Thứ nhất, dịch vụ logistics là công cụ liên kết các hoạt động trong chuỗi giá trị toàn cầu: Với thị trường toàn cầu phát triển cùng các tiến bộ công nghệ, đặc biệt là việc mở cửa thị trường ở các nước đang và chậm phát triển, logistics là lĩnh vực được các nhà quản lý coi như là công cụ, một phương tiện liên kết các lĩnh vực khác nhau của chiến lược doanh nghiệp. Logistics tạo ra sự hữu dụng về thời gian và địa điểm cho các hoạt động của doanh nghiệp.
Thứ hai, góp phần mở rộng thị trường trong buôn bán quốc tế: Dịch vụ logistics có tác dụng như chiếc cầu nối trong việc chuyển dịch hàng hóa trên các tuyến đường mới đến các thị trường mới đúng yêu cầu về thời gian và địa điểm đặt ra. Dịch vụ logistics phát triển có tác dụng rất lớn trong việc khai thác và mở rộng thị trường kinh doanh cho các doanh nghiệp.
Thứ ba, góp phần gia tăng giá trị kinh doanh của các doanh nghiệp vận tải giao nhận: Dịch vụ logistics là loại hình dịch vụ có quy mô mở rộng và phức tạp hơn nhiều so với hoạt động vận tải giao nhận thông thường. Trong bối cảnh toàn cầu hóa sản xuất và lưu thông hàng hóa, các chi tiết cấu thành của một sản phẩm có thể được cung ứng từ nhiều quốc gia khác nhau và ngược lại, một sản phẩm của doanh nghiệp có thể tiêu thụ tại nhiều thị trường trên thế giới. Điều này dẫn đến việc khách hàng ngày càng đòi hỏi các dịch vụ từ doanh nghiệp vận tải giao nhận phải đa dạng, linh hoạt và chuyên nghiệp hơn. Trước thực tế đó, nhiều doanh nghiệp đã chủ động triển khai các dịch vụ logistics tích hợp nhằm nhằm đáp ứng yêu cầu thị trường, từ đó, khẳng định rõ hơn vai trò thiết yếu của logistics trong việc nâng cao giá trị và năng lực cạnh tranh cho doanh nghiệp.
Thứ tư, đóng vai trò quan trọng trong việc đảm bảo yếu tố đúng thời gian - địa điểm: Trong quá trình toàn cầu hóa kinh tế đã làm cho hàng hóa, sự vận động phong phú và phức tạp hơn, đòi hỏi sự quản lý chặt chẽ, đặt ra yêu cầu mới đối với dịch vụ vận tải giao nhận. Dịch vụ logistics phải cần nhớ và đảm bảo quy tắc “7 đúng” gồm đúng sản phẩm, đúng số lượng, đúng điều kiện, đúng nơi, đúng thời gian và đúng chi phí.
Thứ năm, góp phần giảm chi phí, hoàn thiện và tiêu chuẩn hóa chứng từ trong kinh doanh quốc tế: Trong thực tế, một giao dịch trong buôn bán quốc tế thường phải cần rất nhiều loại giấy tờ, chứng từ. Việc đi xin các loại giấy tờ, chứng từ rườm rà tiêu tốn rất nhiều chi phí. Vì vậy, logistics đã cung cấp các dịch vụ đa dạng trọn gói có tác dụng giảm rất nhiều các chi phí cho giấy tờ, chứng từ trong buôn bán quốc tế. Dịch vụ vận tải đa phương thức do người kinh doanh dịch vụ logistics cung cấp đã loại bỏ đi rất nhiều chi phí cho giấy tờ thủ tục, nâng cấp và chuẩn hóa chứng từ cũng như giảm khối lượng công việc văn phòng trong lưu thông hàng hóa, từ đó giúp nâng cao hiệu quả buôn bán quốc tế.
Ngoài ra, dịch vụ logistics có vai trò quan trọng trong việc tối ưu hóa chu trình lưu chuyển của sản xuất kinh doanh từ khâu đầu vào nguyên vật liệu, phụ kiện,... tới sản phẩm cuối cùng đến tay khách hàng sử dụng. Dịch vụ logistics còn là yếu tố hỗ trợ các nhà quản lý ra quyết định chính xác trong hoạt động sản xuất kinh doanh vì logistics cho phép nhà quản lý kiểm soát và ra quyết định chính xác về các vấn đề để giảm tối đa chi phí phát sinh đồng thời đảm bảo hiệu quả trong hoạt động sản xuất kinh doanh.
Tóm lại, dịch vụ logistics là bước phát triển tiên tiến và hiện đại hơn so với các các hoạt động truyền thống liên quan đến hàng hóa, lưu kho và lưu bãi. Đây là lĩnh vực giữ vai trò quan trọng trong hoạt động sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp. Không chỉ hỗ trợ quá trình vận chuyển, lưu trữ và phân phối hàng hóa một cách hiệu quá, logistics còn góp phần tối ưu hóa chi phí, nâng cao hiệu suất hoạt động và gia tăng khả năng cạnh tranh trên cả thị trường nội địa lẫn quốc tế. Vai trò của logistics không chỉ giới hạn trong phạm vi doanh nghiệp mà còn ảnh hưởng sâu rộng đến sự phát triển bền vững của nền kinh tế quốc dân. 
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Phạm vi chương
Chương 3 tập trung trình bày mô hình nghiên cứu và các giả thuyết được xây dựng dựa trên cơ sở lý thuyết và các nghiên cứu trước đó. Bên cạnh đó, chương này cũng đưa ra quy trình thực hiện nghiên cứu từ giai đoạn xác định vấn đề nghiên cứu đến kết luận và đánh giá đề tài. Ngoài ra, các phương pháp nghiên cứu được sử dụng như phương pháp định lượng, thang đo, cách thức chọn mẫu và kỹ thuật phân tích dữ liệu cũng sẽ được mô tả chi tiết, nhằm đảm bảo tính khoa học và độ tin cậy cho kết quả nghiên cứu.
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Dịch vụ khách hàng thường được sử dụng rộng rãi bao gồm nhiều khía cạnh dịch vụ, chẳng hạn như dịch vụ nhân viên bán hàng hỗ trợ tư vấn hàng hóa, giải quyết vấn đề, trả lời các câu hỏi qua các sàn TMĐT và các kênh khác, phân phối thông tin mong muốn cho khách hàng trước, trong và sau khi bán hàng. Dịch vụ khách hàng tốt bao gồm tính nhanh chóng của dịch vụ, tính dễ dàng truy cập dịch vụ và khả năng giải quyết vấn đề của khách hàng (Yingxia Cao và cộng sự, 2018). Từ cơ sở lý thuyết trên, ta nhận thấy có rất nhiều những nghiên cứu khẳng định và nhấn mạnh rằng dịch vụ khách hàng giữ vai trò quan trọng với doanh nghiệp để dẫn tới sự hài lòng của khách hàng. Trong nghiên cứu của Yingxia Cao và cộng sự năm 2018 cùng như David J. Reibsten 2002, các tác giả đều đồng thuận rằng một trong những yếu tố then chốt dẫn đến sự hài lòng của khách hàng là dịch vụ khách hàng sau khi khách hàng mua hàng. Ngoài ra, vào năm 2002, nghiên cứu của David J. Reibsten nhấn mạnh rằng đối với các sàn TMĐT, có một số hoạt động như sự nhanh chóng trong việc phản hồi các yêu cầu của khách hàng trong khiếu nại, khả năng tiếp cận dịch vụ và nhận thức được chất lượng dịch vụ,... là yếu tố quyết định sự thành công của các doanh nghiệp trong môi trường kinh doanh điện tử. 
Như vậy, dịch vụ khách hàng thành công không chỉ dừng lại ở việc giải đáp thắc mắc hay xử lý vấn đề mà còn phải mang đến sự hài lòng cho khách hàng, đôi khi còn phải vượt quá mong đợi và kỳ vọng của khách hàng. Trải nghiệm tích cực và sự tin tưởng của khách hàng được tạo nên từ thái độ đón tiếp khách hàng, khả năng cung cấp thông tin, hỗ trợ kịp thời đến việc giải quyết khiếu nại cho khách hàng. Theo quan điểm năm 2013 của Hà Nam Khánh Giao và Lê Quốc Dũng, dịch vụ khách hàng có tác động tích cực tới sự hài lòng của khách hàng. Nhưng trong nghiên cứu của Nguyễn Bình Minh vào năm 2017 chỉ nói rằng dịch vụ khách hàng có tác động đến sự hài lòng của khách hàng. Thêm vào đó, vào năm 2018, Yingxia Cao và cộng sự cũng đưa ra giả thuyết rằng dịch vụ khách hàng tác động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng. Dựa trên các nghiên cứu trước đây về dịch vụ khách hàng, nhóm nghiên cứu đã xây dựng giả thuyết như sau:
H1: Dịch vụ khách hàng có tác động tích cực với sự hài lòng của khách hàng khi mua sắm trên sàn TMĐT.
[bookmark: _Toc194448789][bookmark: _Toc196146327]3.1.2. Dịch vụ logistics
Dịch vụ logistics được coi như là “xương sống” của chuỗi cung ứng, là cầu nối giúp hàng hóa được lưu thông một cách hiệu quả từ nơi sản xuất đến người tiêu dùng một cách nhanh chóng và không bị gián đoạn. Theo phân tích của Katarzyna Dębkowska công bố năm 2017, cho rằng hoạt động logistics trong TMĐT thường tập trung vào các nghiệp vụ như thực hiện đơn hàng, quản lý kho bãi, phân phối và đóng gói sản phẩm phục vụ giao dịch. Vào năm 2021, Nguyễn Thị Bình và Trương Thị Thu Hương đã cho biết các hình thức logistics phổ biến trong TMĐT hiện nay có thể kể đến như dịch vụ chuyển phát nhanh thư, tài liệu, vật phẩm, hàng hóa từ người gửi đến người nhận; dịch vụ giao hàng - thu tiền (COD); dịch vụ giao hàng chặng cuối (last-mile delivery). Dịch vụ Logistics cho một đơn hàng được đo lường bởi các nhân tố: theo dõi đơn hàng, tốc độ giao hàng, danh tiếng của nhà vận chuyển, khả năng thực hiện đơn hàng, dễ dàng đổi trả sản phẩm (Riley và Klein, 2019).
Theo dõi đơn hàng là khả năng theo dõi hoặc giám sát các gói hàng khi chúng chuyển từ nơi gửi hàng tới tay người tiêu dùng cuối cùng. Theo dõi còn là thu thập, quản lý và cung cấp thông tin về vị trí thông tin của đơn hàng cho khách hàng. Người tiêu dùng luôn mong đợi có thể theo dõi đơn hàng của mình để giảm thiểu sự không chắc chắn, từ đó thái độ trở nên tích cực hơn khi mua sắm trực tuyến. Năm 2019, Riley và Klein đã đưa ra trong mô hình nghiên cứu của mình rằng dịch vụ theo dõi đơn hàng ảnh hưởng tích cực đến thái độ của khách hàng đối với việc mua sắm trực tuyến. Trong nghiên cứu năm 2018, Yingxia Cao và cộng sự cho rằng dịch vụ theo dõi đơn hàng có mối quan hệ tích cực với sự hài lòng của khách hàng. Trên cơ sở đó, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết sau
H2: Dịch vụ theo dõi đơn hàng có tác động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng khi mua sắm trên sàn TMĐT.
Dịch vụ vận chuyển hàng hóa đề cập đến khoảng thời gian từ khi đơn hàng được đặt thành công cho đến khi sản phẩm tới tay người tiêu dùng cuối cùng. Nhiều khách hàng muốn vận chuyển sản phẩm vào một ngày cụ thể như: sinh nhật hoặc các ngày kỷ niệm để có thể đạt được giá trị ý nghĩa cao nhất của sản phẩm. Đặc biệt trong thời kỳ hậu Covid-19, việc mua sắm trực tuyến tăng lên đáng kể thì tốc độ giao hàng càng là yếu tố quan trọng có ảnh hưởng đến quyết định mua sắm của người tiêu dùng. Theo quan điểm của Riley và Klein, năm 2019, tốc độ giao hàng ảnh hưởng tích cực đến thái độ của khách hàng khi mua sắm trên các sàn TMĐT. Trong nghiên cứu của Yingxia Cao và cộng sự vào năm 2018 cũng đã đưa ra giả thuyết rằng dịch vụ vận chuyển có mối quan hệ tích cực với sự hài lòng của khách hàng. Căn cứ vào các nghiên đã công bố liên quan đến dịch vụ vận chuyển hàng hóa, nhóm nghiên cứu đưa ra giả thuyết:
H3: Dịch vụ vận chuyển hàng hóa có ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng của khách hàng khi mua sắm trên sàn TMĐT.
Trong mua sắm trực tuyến, giao hàng đáng tin cậy, an toàn và kịp thời là yếu tố cơ bản và thiết yếu của các doanh nghiệp Logistics. Việc giao hàng chậm trễ, giao không đúng hàng hay hàng hóa bị hỏng hóc đều có thể làm cho khách hàng cảm thấy không hài lòng. Thực tế cho thấy, khi mua sắm trực tuyến, người tiêu dùng chỉ nhận được một số thông tin là hình ảnh của sản phẩm hoặc các thông số mô tả, chứ không thể có một cái nhìn toàn diện và khách quan về hàng hóa, nên việc đổi trả là thường xuyên hơn so với mua bán hàng hóa thông thường (Phạm Đình Tuân, 2022). Ngoài ra việc hỏng hóc trong quá trình vận chuyển cũng dẫn đến sự cần thiết của việc đổi trả. Các sàn thương mại điện tử hiện đề xuất chính sách trả hàng, xử lý trả hàng, chất lượng sản phẩm, hỗ trợ dịch vụ, tương tác cá nhân như những động lực giá trị của việc quản lý hàng trả lại (Phạm Đình Tuân, 2022). Mối quan hệ giữa dịch vụ hoàn trả đơn hàng với sự hài lòng của khách hàng có liên quan tích cực với nhau được đưa ra trong nghiên cứu Yingxia Cao và cộng sự năm 2018. Kế thừa kết quả từ các nghiên cứu trước về lĩnh vực dịch vụ hoàn trả đơn hàng, nhóm tác giả đưa ra giả thuyết:
H4: Dịch vụ hoàn trả đơn hàng có ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng của khách hàng khi mua sắm trên sàn TMĐT.
Kế thừa mô hình nghiên cứu của Yingxia Cao và cộng sự (2018), nhóm nghiên cứu đã xây dựng mô hình nghiên cứu như sau:




H1
Dịch vụ khách hàng



H2
Dịch vụ theo dõi đơn hàng

Sự hài lòng của khách hàng


H3
Dịch vụ vận chuyển hàng hóa



H4
Dịch vụ hoàn trả đơn hàng
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Nghiên cứu cơ sở lý luận và tổng quan tài liệu


Hệ thống thang đo



Kết luận và đánh giá
Phân tích định lượng
Chọn mẫu và khảo sát
Xây dựng bảng hỏi



[bookmark: _Toc194451745][bookmark: _Toc196128493]Hình 3.2. Quy trình nghiên cứu của nhóm tác giả
[bookmark: _Toc196146329]3.2.1. Xác định vấn đề nghiên cứu
Ở chương 1 của bài nghiên cứu đã trình bày cụ thể về xác định vấn đề nghiên cứu thực chất là xác định các mục tiêu và các câu hỏi nghiên cứu. Về cơ bản, vấn đề xuất phát từ tầm quan trọng về sự hài lòng của khách hàng khi mua sắm trực tuyến. Việc xác định vấn đề nghiên cứu là quá trình nhận diện, mô tả và giới hạn phạm vi nghiên cứu của đề tài. Khi xác định đúng vấn đề sẽ định hướng được toàn bộ quá trình nghiên cứu, giúp tránh lãng phí thời gian và nguồn lực. Dựa vào đó để đưa ra các mục tiêu và câu hỏi nghiên cứu một cách chính xác và rõ ràng nhất. 
[bookmark: _Toc196146330]3.2.2. Mục tiêu và câu hỏi nghiên cứu
Mục tiêu chung của nghiên cứu là đánh giá mức độ hài lòng của khách hàng đối với các dịch vụ nêu trên và xác định các yếu tố then chốt ảnh hưởng đến trải nghiệm mua sắm trực tuyến. Các mục tiêu cụ thể bao gồm: 
   1. Phân tích sự hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ khách hàng, bao gồm thông tin liên lạc, hỗ trợ kỹ thuật và thái độ nhân viên.
   2. Đánh giá hiệu quả của dịch vụ theo dõi đơn hàng, bao gồm tính chính 
xác và kịp thời của thông tin cập nhật,
   3.  Xem xét chất lượng dịch vụ vận chuyển, bao gồm thời gian giao hàng, tình trạng sản phẩm và thái độ nhân viên giao hàng.
   5.  Phân tích quy trình hoàn trả đơn hàng, bao gồm tính minh bạch của chính sách và tốc độ xử lý.
Các câu hỏi nghiên cứu được đặt ra bao gồm: 
   1. Những yếu tố nào ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng đối với dịch vụ khách hàng trên các sàn TMĐT? 
   2. Làm thế nào để cải thiện dịch vụ theo dõi đơn hàng để tăng cường trải nghiệm khách hàng? 
   3. Các yếu tố nào quyết định chất lượng dịch vụ vận chuyển và ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng? 
   4. Quy trình hoàn trả đơn hàng hiện tại có đáp ứng được kỳ vọng của khách hàng không và cần cải thiện những gì?
[bookmark: _Toc196146331]3.2.3. Nghiên cứu cơ sở lý luận và tổng quan tài liệu
Yêu cầu của bài nghiên cứu cần phải có nền tảng kiến thức chính xác, phù hợp và mang tính chất bao quát thì bước ba chính là nền tảng để một bài nghiên cứu thành công. Việc tìm tài liệu đa dạng để phục vụ bước hai là xác định được mục tiêu và câu hỏi nghiên cứu nhưng ở bước thứ ba, việc đọc tài liệu có sự khác biệt rõ ràng với bước hai. Trong bước ba, chỉ những lý thuyết liên quan và phù hợp có thể giúp đạt được mục tiêu nghiên cứu, câu hỏi nghiên cứu mới được giữ lại và tìm. Với cơ sở lý luận và tổng quan tài liệu mà nhóm nghiên cứu đã tìm được giúp điều chỉnh kết quả ở bước hai, giúp nghiên cứu trở nên rõ ràng, cụ thể và khả thi hơn. 
[bookmark: _Toc196146332]3.2.4. Hệ thống thang đo
Thang đo Likert là một trong những công cụ phổ biến và hiệu quả trong nghiên cứu xã hội học, tâm lý học và nghiên cứu thị trường. Được phát triển bởi nhà tâm lý học Rensis Likert vào năm 1932, thang đo này giúp các nhà nghiên cứu đo lường thái độ, cảm nhận, và ý kiến của con người đối với các chủ đề hoặc vấn đề cụ thể. Thang đo này đã trở thành một trong những phương pháp đo lường định lượng phổ biến nhất trong các khảo sát và nghiên cứu.
Thang đo Likert là phương pháp thang đo lưỡng cực, đo lường phản ứng tích cực hoặc tiêu cực đối với một câu phát biểu. Đôi khi thang điểm chẵn được sử dụng, trong đó tùy chọn ở giữa là “ không đồng ý cũng không phản đối” không khả dụng. Đôi khi, phương pháp này được gọi là phương pháp” lựa chọn bắt buộc”, vì tùy chọn trung lập bị loại bỏ. Tùy chọn trung lập có thể được coi là tùy chọn dễ thực hiện khi người trả lời không chắc chắn, do đó, liệu có phải là tùy chọn trung lập thực sự hay không vẫn còn là một vấn đề gây tranh cãi. Trong công trình nghiên cứu năm 1987 của Ankur Joshi và cộng sự phát hiện ra sự khác biệt không đáng kể giữa việc sử dụng “ chưa quyết định” và “ trung lập” làm tùy chọn ở giữa trong thang đo Likert năm điểm.
Để đánh giá sự hài lòng của khách hàng khi mua sắm trên các sàn thương mại điện tử, nhóm nghiên cứu sử dụng thang đo Likert 5 mức độ, giúp đánh giá chính xác mức độ hài lòng của khách hàng đối với các yếu tố dịch vụ khác nhau. Các mức độ hài lòng sẽ được phân chia như sau:
   1. Rất không hài lòng: Khách hàng hoàn toàn không hài lòng với yếu tố được đánh giá.
   2. Không hài lòng: Khách hàng cảm thấy chỉ một phần hài lòng nhưng vẫn còn những vấn đề cần cải thiện.
   3. Bình thường: Khách hàng cảm thấy mức độ hài lòng là trung lập, không có gì nổi bật.
   4. Hài lòng: Khách hàng cảm thấy hài lòng và không có vấn đề gì lớn.
   5. Rất hài lòng: Khách hàng hoàn toàn hài lòng, cảm thấy rất thỏa mãn với yếu tố được đánh giá.
[bookmark: _Toc196146333]3.2.5. Xây dựng bảng hỏi
Đây là hình thức thu thập dữ liệu nhằm đo lường những dữ liệu phù hợp để phục vụ trong bài nghiên cứu. Các bước trong xây dựng bảng hỏi như: xác định mục tiêu, câu hỏi nghiên cứu; xác định đối tượng nghiên cứu; xác định các câu hỏi trong bảng hỏi… Các câu hỏi trong bài nghiên cứu phù hợp để sử dụng thang đo Likert mức độ 5. Ngoài ra, bảng hỏi có một số câu hỏi liên quan đến việc mua sắm trực tuyến của khách hàng như tần suất mua hàng, các sàn TMĐT đã sử dụng, sản phẩm.
[bookmark: _Toc196146334]3.2.6. Chọn mẫu và khảo sát
Việc chọn mẫu có ảnh hưởng quyết định tới độ tin cậy của kết quả nghiên cứu. Ngoài ra, khi chọn mẫu phải đảm bảo được tính ngẫu nhiên, tính đại diện và không theo định hướng chủ quan của người nghiên cứu. Vì vậy, nhóm nghiên cứu tiến hành nghiên cứu định lượng với hai bước công việc chính là khảo sát và phân tích dữ liệu. 
Phương pháp chọn mẫu: Phương pháp chọn mẫu ngẫu nhiên giúp đảm bảo tính đại diện của mẫu nghiên cứu, từ đó kết quả khảo sát có thể phản ánh đúng mức độ của nhóm khách hàng.
Cách thức thực hiện khảo sát: Bảng hỏi được phát qua các nền tảng khảo sát trực tuyến Google Forms.
Xác định cỡ mẫu: Việc xác định cỡ mẫu là vấn đề quan trọng để đảm bảo tính khoa học của nghiên cứu. Để xác định cỡ mẫu nghiên cứu phải thỏa mãn đáp ứng được hai yếu tố là phân tích nhân tố khám phá (EFA) và phân tích hồi quy đa biến. 
   Đối với phân tích nhân tố khám phá (EFA): Theo nghiên cứu của Hair và cộng sự năm 1998 cho tham khảo về kích thước mẫu dự kiến. Theo đó kích thước mẫu tối thiểu là gấp 5 lần tổng số biến quan sát. Đây là cỡ mẫu phù hợp cho nghiên cứu có sử dụng phân tích nhân tố dựa trên nghiên cứu của Comrey năm 1973. Công thức như sau:
n = 5*m        Trong đó: m: số lượng câu hỏi trong bài
   Đối với phân tích hồi quy đa biến: Năm 1996, Tabachnick và Fidell chỉ ra cỡ mẫu tối thiểu cần đạt được tính theo công thức như sau:
n = 50 + 8*m    Trong đó: m là số lượng nhân tố biến độc lập
Dựa theo hai công thức đã trình bày, nhóm nghiên cứu đã tính ra được cỡ mẫu cần thiết là 234. Do đó, để đảm bảo độ chính xác và tính khả thi của nghiên cứu, nhóm cần thu thập tối thiểu 234 mẫu khảo sát. 
[bookmark: _Toc196146335]3.2.7. Phân tích định lượng
Dữ liệu thô sau khi khảo sát sẽ được xử lý bằng cách rà soát các câu trả lời lỗi. Sau đó, sử dụng phần mềm thống kê SPSS để thực hiện phân tích định lượng nhằm đánh giá thang đo, kiểm định các giả thuyết, phân tích các mối liên hệ,…. Việc thực hiện các phân tích đó được trình bày theo thứ tự sau 
   1. Làm sạch số liệu – Mã hóa số liệu: Dữ liệu thô sẽ được kiểm tra để loại bỏ những bản ghi không hợp lệ (ví dụ: câu trả lời thiếu, không hợp lý).
   2. Thống kê mô tả: Thống kê tần suất, tỷ lệ phần trăm và giá trị trung bình của các biến quan sát có cái nhìn tổng quan về mức độ hài lòng của khách hàng.
   3. Thống kê độ tin cậy Cronbach’s Alpha: Đánh giá mức độ nhất quán nội bộ của các nhóm biến quan sát bằng hệ số Cronbach’s Alpha.
   4. Phân tích nhân tố khám phá (EFA): Kiểm tra hệ số KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) để đảm bảo dữ liệu đủ điều kiện thực hiện EFA (KMO > 0.5). Kiểm định Bartlett để xác định sự phù hợp của phân tích nhân tố (Sig < 0.05). 
   5. Phân tích tương quan: Kiểm tra mối quan hệ giữa các biến thông qua hệ số tương quan Pearson. Đây cũng là bước kiểm tra điều kiện trước khi thực hiện phân tích hồi quy.
   6. Phân tích hồi quy: Thực hiện phân tích hồi quy tuyến tính bội để đánh giá tác động của các yếu tố dịch vụ lên mức độ hài lòng của khách hàng. Kiểm tra các giả định của hồi quy (tính đa cộng tuyến, tính độc lập của phần dư, tính phân phối chuẩn của sai số). 
[bookmark: _Toc196146336]3.2.8. Thảo luận và kiến nghị
Qua kết quả phân tích có được sau khi đánh giá mô hình ở chương 4, các thảo luận trong chương 5 nhằm chỉ ra những khẳng định và công nhận về các mối quan hệ trong mô hình:
   Thứ nhất, dịch vụ khách hàng: Nếu khách hàng không hài lòng về sự hỗ trợ, nhóm nghiên cứu sẽ đề xuất cải thiện thái độ phục vụ, tăng cường đào tạo nhân viên và nâng cao các kênh hỗ trợ (chat, điện thoại, email). Nếu khách hàng hài lòng, các sàn TMĐT nên duy trì và phát huy điểm mạnh của đội ngũ hỗ trợ, đồng thời ứng dụng công nghệ như chatbot hoặc trợ lý ảo để tối ưu hóa quy trình hỗ trợ.
   Thứ hai, dịch vụ theo dõi đơn hàng: Nếu khách hàng không hài lòng về thời gian giao hàng hoặc chất lượng sản phẩm khi nhận, nhóm nghiên cứu sẽ khuyến nghị cải thiện quy trình vận chuyển, hợp tác với đối tác uy tín để đảm bảo giao đúng thời gian và sản phẩm nguyên vẹn. Nếu khách hàng hài lòng, các sàn TMĐT cần tiếp tục duy trì đối tác vận chuyển chất lượng cao, đảm bảo tính minh bạch về thời gian giao hàng và cung cấp các lựa chọn giao linh hoạt.
   Thứ ba, dịch vụ vận chuyển hàng hóa: Nếu khách hàng không hài lòng về thời gian giao hàng hoặc chất lượng sản phẩm khi nhận, nhóm nghiên cứu sẽ khuyến nghị cải thiện quy trình vận chuyển, hợp tác với đối tác uy tín để đảm bảo giao đúng thời gian và sản phẩm nguyên vẹn. Nếu khách hàng hài lòng, các sàn TMĐT cần tiếp tục duy trì đối tác vận chuyển chất lượng cao, đảm bảo tính minh bạch về thời gian giao hàng và cung cấp các lựa chọn giao linh hoạt.
Thứ tư, dịch vụ hoàn trả đơn hàng: Nếu khách hàng không hài lòng về quy trình hoàn trả, nhóm nghiên cứu đề xuất đơn giản hóa quy trình và minh bạch hóa chính sách hoàn trả. Nếu khách hàng hài lòng, các sàn TMĐT nên duy trì chính sách hoàn trả dễ dàng và nhanh chóng, đồng thời cung cấp hướng dẫn chi tiết và hỗ trợ trực tuyến trong quá trình hoàn trả. 
[bookmark: _Toc194448792][bookmark: _Toc196146337]3.3. Mô tả các biến số
[bookmark: _Toc194448793][bookmark: _Toc196146338]3.3.1. Dịch vụ khách hàng 
Mục tiêu: Đánh giá mức độ hài lòng của khách hàng đối với các yếu tố như thông tin liên lạc, giao diện trang web, hỗ trợ khách hàng kịp thời khi có sự cố và thái độ của nhân viên chăm sóc khách hàng.
Khi chọn mua sắm sản phẩm tại các sàn TMĐT ở Việt Nam, anh/chị có hài lòng với dịch vụ khách hàng? Điều này phụ thuộc vào từng đối tượng khách hàng khác nhau và vì thế để đánh giá một cách cụ thể nhóm nghiên cứu đã xác định các biến cũng như kèm mô tả sau: 
[bookmark: _Toc194451746]
[bookmark: _Toc196146188]Bảng 3.1. Các thang đo cho biến độc lập Dịch vụ khách hàng
	Biến
	Mô tả

	KH1
	Trang web có thông tin liên lạc đầy đủ, chính xác, giao diện, bố cục rõ ràng, dễ sử dụng: Đánh giá mức độ rõ ràng và chính xác của thông tin liên lạc trên trang web, cũng như giao diện và bố cục dễ sử dụng.

	KH2
	Dịch vụ chăm sóc khách hàng đáp ứng kịp thời khi trang web gặp sự cố: Đánh giá khả năng và thời gian phản hồi của dịch vụ chăm sóc khách hàng khi có sự cố xảy ra trên website.

	KH3
	Nhân viên chăm sóc khách hàng của sàn TMĐT thân thiện, nhiệt tình: Đánh giá thái độ của nhân viên chăm sóc khách hàng, sự thân thiện và nhiệt tình khi hỗ trợ khách hàng.

	KH4
	Dịch vụ chăm sóc khách hàng giải quyết các vấn đề khiếu nại của khách hàng nhanh chóng: Đánh giá khả năng giải quyết các vấn đề khiếu nại của khách hàng trong thời gian ngắn.

	KH5
	Các sàn TMĐT bảo mật tốt thông tin cá nhân của khách hàng: Đánh giá mức độ bảo mật thông tin cá nhân của khách hàng trên các sàn thương mại điện tử.

	KH6
	Tìm kiếm mã giảm giá tri ân khách hàng trên các sàn TMĐT dễ dàng: Đánh giá mức độ dễ dàng trong việc tìm kiếm các chương trình khuyến mãi, tri ân khách hàng trên website của sàn TMĐT.

	KH7
	Dịch vụ hỗ trợ khách hàng đáp ứng kịp thời khi có đơn hàng thay đổi: Đánh giá khả năng hỗ trợ kịp thời của dịch vụ khách hàng khi có thay đổi về đơn hàng, chẳng hạn như thay đổi về giao hàng hoặc sản phẩm.


[bookmark: _Toc194448794][bookmark: _Toc196146339]3.3.2. Dịch vụ theo dõi đơn hàng
Mục tiêu: Đánh giá mức độ hài lòng của khách hàng đối với việc cập nhật đơn hàng, bao gồm tính chính xác và kịp thời của thông tin. 
[bookmark: _Toc194451747]Khi chọn mua sắm sản phẩm tại các sàn TMĐT ở Việt Nam, anh/chị có hài lòng với dịch vụ theo dõi đơn hàng? Điều này phụ thuộc vào nhiều yếu tố thông tin đơn hàng nên để đánh giá một cách cụ thể nhóm nghiên cứu đã xác định các biến cũng như kèm mô tả sau: 




[bookmark: _Toc196146189]Bảng 3.2. Các thang đo cho biến độc lập Dịch vụ theo dõi đơn hàng
	Biến
	Mô tả

	TD1
	Thông tin cập nhật đơn hàng chính xác, nhanh chóng: Đánh giá mức độ chính xác và kịp thời của các thông tin cập nhật về tình trạng đơn hàng.

	TD2
	Theo dõi trực tiếp đơn hàng trên trang web của sàn TMĐT: Đánh giá mức độ dễ dàng khi theo dõi tình trạng đơn hàng trực tiếp trên trang web hoặc ứng dụng của sàn TMĐT.

	TD3
	Nhận được email hay tin nhắn về theo dõi đơn hàng của mình: Đánh giá mức độ hài lòng của khách hàng với việc nhận thông báo qua email hoặc tin nhắn về tình trạng đơn hàng.

	TD4
	Nâng cao chất lượng cung cấp thông tin theo dõi đơn hàng: Đánh giá mức độ hài lòng với sự cải thiện trong chất lượng và chi tiết của các thông tin theo dõi đơn hàng.


[bookmark: _Toc194448795][bookmark: _Toc196146340]3.3.3. Dịch vụ vận chuyển
Mục tiêu: Đánh giá mức độ hài lòng của khách hàng về thời gian giao hàng, chất lượng sản phẩm khi giao, và thái độ nhân viên giao hàng. 
Khi chọn mua sắm sản phẩm tại các sàn TMĐT ở Việt Nam, anh/chị có hài lòng với dịch vụ vận chuyển đơn hàng? Điều này phụ thuộc vào nhiều yếu tố vận chuyển tính chất khác nhau do đó để đánh giá một cách cụ thể nhóm nghiên cứu đã xác định các biến cũng như kèm mô tả sau:










[bookmark: _Toc194451748][bookmark: _Toc196146190]Bảng 3.3. Các thang đo cho biến độc lập Dịch vụ vận chuyển hàng hóa
	Biến
	Mô tả

	VC1
	Biết trước được thông tin liên lạc đầy đủ của người giao hàng: Đánh giá mức độ rõ ràng của thông tin liên lạc người giao hàng (số điện thoại, tên,…) trước khi giao hàng.

	VC2
	Thời gian giao hàng chính xác như trên trang web: Đánh giá mức độ đúng đắn của thời gian giao hàng so với thông tin trên website, có giao đúng thời gian đã hứa hay không.

	VC3
	Đơn hàng được giao đúng đơn đã đặt: Đánh giá mức độ chính xác của đơn hàng, liệu khách hàng nhận được đúng sản phẩm đã đặt.

	VC4
	Giá vận chuyển được hỗ trợ mã giảm giá: Đánh giá mức độ hài lòng với các chương trình giảm giá hoặc hỗ trợ phí vận chuyển trong quá trình mua sắm.

	VC5
	Sản phẩm đến tay người tiêu dùng nguyên vẹn không bị móp méo, vỡ: Đánh giá mức độ hài lòng khi sản phẩm không bị hư hỏng trong quá trình vận chuyển.

	VC6
	Thái độ nhân viên giao hàng thân thiện, nhiệt tình: Đánh giá thái độ và sự chuyên nghiệp của nhân viên giao hàng khi giao nhận sản phẩm.


[bookmark: _Toc194448796][bookmark: _Toc196146341]3.3.4. Dịch vụ hoàn trả đơn hàng
Mục tiêu: Đánh giá mức độ hài lòng của khách hàng đối với chính sách hoàn trả, quy trình hoàn trả và tốc độ xử lý hoàn trả.
Khi chọn mua sắm sản phẩm tại các sàn TMĐT ở Việt Nam, anh/chị có hài lòng với dịch vụ hoàn trả đơn hàng? Điều này phụ thuộc vào nhiều yếu tố khác nhau, để đánh giá một cách cụ thể nhóm nghiên cứu đã xác định các biến cũng như kèm mô tả sau:








[bookmark: _Toc194451749][bookmark: _Toc196146191]Bảng 3.4. Các thang đo cho biến độc lập Dịch vụ hoàn trả đơn hàng
	Biến
	Mô tả

	HT1
	Chính sách hoàn trả đơn hàng của các sàn TMĐT rõ ràng: Đánh giá mức độ rõ ràng của chính sách hoàn trả sản phẩm, các điều kiện và quy trình hoàn trả.

	HT2
	Thời gian hoàn trả của các sàn TMĐT nhanh: Đánh giá thời gian xử lý hoàn trả, từ khi khách hàng yêu cầu đến khi hoàn tất.

	HT3
	Tôi gặp khó khăn khi thực hiện hoàn trả đơn hàng: Đánh giá mức độ khó khăn của khách hàng khi thực hiện quy trình hoàn trả.

	HT4
	Quy trình hoàn trả đơn hàng của các sàn TMĐT đơn giản dễ thực hiện: Đánh giá mức độ dễ dàng và đơn giản của quy trình hoàn trả trên các sàn TMĐT.

	HT5
	Tốc độ xử lý khi hoàn trả đơn hàng của các sàn TMĐT nhanh: Đánh giá sự nhanh chóng trong việc xử lý các yêu cầu hoàn trả của khách hàng.

	HT6
	Anh /Chị không mất thêm phí vận chuyển khi trả lại hàng: Đánh giá mức độ hài lòng khi khách hàng không phải trả thêm phí vận chuyển khi thực hiện việc hoàn trả sản phẩm.


[bookmark: _Toc196146342][bookmark: _Toc194448797]3.3.5. Sự hài lòng của khách hàng
Mục tiêu: Đánh giá mức độ hài lòng của khách hàng khi lựa chọn mua sắm trên các sàn TMĐT ở Việt Nam và mức độ sẵn sàng giới thiệu cho mọi người xung quanh sử dụng.
Khi chọn mua sắm sản phẩm tại các sàn TMĐT ở Việt Nam, anh/chị có hài lòng với lựa chọn mua sắm trực tuyến trên hệ thống TMĐT? Để đánh giá một cách cụ thể nhóm nghiên cứu đã xác định các biến cũng như kèm mô tả sau:
[bookmark: _Toc196146192]Bảng 3.5. Các thang đo cho biến phụ thuộc Sự hài lòng của khách hàng
	Biến
	Mô tả

	HL1
	Anh/Chị cảm thấy mức độ hài lòng đối với sàn TMĐT đó như thế nào?: Đánh giá mức độ hài lòng của khách hàng khi sử dụng sản TMĐT mà khách hàng lựa chọn

	HL2
	Lựa chọn sàn TMĐT đó để mua sắm là quyết định đúng đắn của anh/chị: Đánh giá sự lựa chọn sàn TMĐT đó có phải là quyết định đúng đắn của khách hàng hay không?

	HL3
	Anh/Chị muốn giới thiệu các sàn TMĐT này đến những người khác: Đánh giá mức độ sẵn sàng giới thiệu sàn TMĐT mà khách hàng đang dùng cho mọi người xung quanh



[bookmark: _Toc196146343]CHƯƠNG 4: KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 
Phạm vi chương 
Chương 4 trình bày kết quả phân tích dữ liệu định lượng thu được từ khảo sát, được xử lý thông qua phần mềm SPSS. Nội dung chương bao gồm việc mô tả mẫu nghiên cứu, kiểm định độ tin cậy thang đo, phân tích nhân tố khám phá (EFA), phân tích tương quan, phân tích hồi quy và kiểm định các giả thuyết nghiên cứu đã đưa ra ở chương 3. Các kết quả phân tích sẽ được trình bày rõ ràng, hỗ trợ việc đánh giá mối quan hệ giữa các biến và mức độ ảnh hưởng của từng yếu tố trong mô hình nghiên cứu. 
[bookmark: _Toc194448798][bookmark: _Toc196146344]4.1. Mô tả mẫu nghiên cứu
Sau thời gian phát hành bảng hỏi, nhóm nghiên cứu thu về tổng cộng được 320 phiếu. Sau khi kiểm tra và sàng lọc thu được mẫu nghiên cứu hợp lệ là 300 phiếu. Trong số các đáp viên, 145 người là nam chiếm 48.2%, trong khi đó nữ chiếm đa số với 156 người (51.8%). 
[bookmark: _Toc194451750][bookmark: _Toc196146193]Bảng 4.1. Kết quả thống kê mô tả giới tính
	Giới tính

	
	Tần số
	Phần trăm
	Phần trăm hợp lệ
	Phần trăm tích lũy

	Giá trị
	Nam
	144
	48.0
	48.0
	48.0

	
	Nữ
	156
	52.0
	52.0
	100.0

	
	Tổng
	300
	100.0
	100.0
	


Nguồn: Tổng hợp kết quả của nhóm nghiên cứu  
[bookmark: _Toc194451751]Về tần suất mua sắm trực tuyến, nhóm “thi thoảng” chiếm tỷ lệ cao nhất là 52.2%, kế tiếp là nhóm “thường xuyên” với 44.2%. Nhóm “hiếm khi” chiếm 3.3% và cuối cùng là nhóm “không bao giờ” với 0.3%. 






[bookmark: _Toc196146194]Bảng 4.2. Kết quả thống kê mô tả tần suất mua hàng trực tuyến
	Tần suất

	
	Tần số
	Phần trăm
	Phần trăm hợp lệ
	Phần trăm tích lũy

	Giá trị
	Thường xuyên
	133
	44.3
	44.3
	44.3

	
	Thi thoảng
	157
	52.3
	52.3
	96.7

	
	Hiếm khi
	10
	3.3
	3.3
	100.0

	
	Total
	300
	100.0
	100.0
	


Nguồn: Tổng hợp kết quả của nhóm nghiên cứu  
[bookmark: _Toc194451752]Về nền tảng TMĐT được ưa chuộng và tiêu dùng, Shopee là lựa chọn phổ biến nhất, chiếm 47.1%, tiếp theo là Tiktok Shop với 36.1%. Ngoài ra, các nền tảng như Facebook với 5.8%, Lazada (4.3%), Instagram (4.1%), các sàn TMĐT khác chiếm 1.5%, Zalo chiếm 0.7% và Threads chiếm 0.5% có mức độ sử dụng thấp hơn. 
[bookmark: _Toc196146195]Bảng 4.3. Kết quả thống kê mô tả các sàn TMĐT
	Địa điểm

	
	Câu trả lời
	Phần trăm các trường hợp

	
	N
	Phần trăm
	

	Các sàn TMĐT
	Shopee
	286
	47.2%
	95.3%

	
	Tiktok
	219
	36.1%
	73.0%

	
	Lazada
	26
	4.3%
	8.7%

	
	Instagram
	25
	4.1%
	8.3%

	
	Facebook
	35
	5.8%
	11.7%

	
	Zalo
	4
	0.7%
	1.3%

	
	Threads
	3
	0.5%
	1.0%

	
	Sàn TMĐT khác
	8
	1.3%
	2.7%

	Tổng
	606
	100.0%
	202.0%


Nguồn: Tổng hợp kết quả của nhóm nghiên cứu
Về loại sản phẩm được đa phần sinh viên quan tâm, thời trang chiếm tỷ lệ cao nhất với 32.3%, tiếp theo là các sản phẩm về làm đẹp chiếm 20.8%, đồ công nghệ - điện tử chiếm (16.5%), đồ gia dụng (14.0%), thực phẩm (10.9%), các sản phẩm khác (5.5%).
[bookmark: _Toc194451753]

[bookmark: _Toc196146196]Bảng 4.4. Kết quả thống kê mô tả sản phẩm mua trực tuyến
	Sản phẩm

	
	Phản hồi
	Phần trăm các trường hợp

	
	N
	Phần trăm
	

	Sản phẩm
	Thời trang
	253
	32.4%
	84.6%

	
	Làm đẹp
	163
	20.8%
	54.5%

	
	Thực phẩm
	85
	10.9%
	28.4%

	
	Đồ gia dụng
	110
	14.1%
	36.8%

	
	Đồ công nghệ điện tử
	129
	16.5%
	43.1%

	
	Sản phẩm khác
	42
	5.4%
	14.0%

	Tổng
	782
	100.0%
	261.5%


Nguồn: Tổng hợp kết quả của nhóm nghiên cứu
4.2. Phân tích kết quả thống kê mô tả của các biến định lượng
[bookmark: _Toc194451754]Dựa trên kết quả trung bình, chúng ta biết được phạm vi giá trị của biến nằm trong khoảng từ 1 đến 5, chứng tỏ kết quả thống kê phù hợp với tính chất bài nghiên cứu. Theo nguyên tắc toán học, nếu giá trị trung bình làm tròn tới số nguyên đầu tiên gần mức giá trị nào của thước đo Likert nhất, chúng ta sẽ đánh giá ở mức giá trị đó. Từ đó, có thể chia thành các nhóm sau:
[bookmark: _Toc196146197]Bảng 4.5. Mức giá trị của thang đo Likert
	Khoảng giá trị
	Đánh giá

	1.00 – 1.49 (làm tròn thành 1)
	Rất không hài lòng

	1.50 – 2.49 (làm tròn thành 2)
	Không hài lòng

	2.50 – 3.49 (làm tròn thành 3)
	Bình thường

	3.50 – 4.49 (làm tròn thành 4)
	Hài lòng

	4.50 – 5.00 (làm tròn thành 5)
	Rất hài lòng


Theo nguyên tắc làm tròn toán học, giá trị trung bình của các biến trong thang đo KH đều xấp xỉ bằng 4. Điều này chứng minh rằng các đáp viên hài lòng với ý kiến của các câu hỏi trong thang đo này mà nhóm đưa ra.



[bookmark: _Toc194451755][bookmark: _Toc196146198]Bảng 4.6. Kết quả thống kê mô tả của thang đo KH
	Biến
	Tiêu chí
	Trung bình

	KH1
	Trang web có thông tin liên lạc đầy đủ, chính xác, giao diện, bố cục rõ ràng, dễ sử dụng 
	3.87

	KH2
	Dịch vụ chăm sóc khách hàng đáp ứng kịp thời khi trang web gặp sự cố
	3.64

	KH3
	Nhân viên chăm sóc khách hàng của sàn TMĐT thân thiện, nhiệt tình
	3.62

	KH4
	Dịch vụ chăm sóc khách hàng giải quyết các vấn đề khiếu nại của khách hàng nhanh chóng
	3.56

	KH5
	Các sàn TMĐT bảo mật tốt thông tin cá nhân của khách hàng 
	3.59

	KH6
	Tìm kiếm các mã giảm giá tri ân khách hàng trên các sàn TMĐT dễ dàng 
	3.72

	KH7
	Dịch vụ hỗ trợ khách hàng đáp ứng kịp thời khi có đơn hàng thay đổi 
	3.74


Nguồn: Tổng hợp kết quả của nhóm nghiên cứu
Tương tự, giá trị trung bình của các biến trong thang đo TD cũng đều xấp xỉ bằng 4. Điều này chứng minh rằng các đáp viên hài lòng với ý kiến của các câu hỏi trong thang đo này mà nhóm đưa ra.
[bookmark: _Toc194451756][bookmark: _Toc196146199]Bảng 4.7. Kết quả thống kê mô tả của thang đo TD
	Biến
	Tiêu chí
	Trung bình

	TD1
	Thông tin cập nhật đơn hàng chính xác, nhanh chóng
	3.85

	TD2
	Theo dõi trực tiếp đơn hàng trên trang web của sàn TMĐT
	3.94

	TD3
	Nhận được email hay tin nhắn về theo dõi đơn hàng của mình
	3.67

	TD4
	Nâng cao chất lượng cung cấp thông tin theo dõi đơn hàng
	3.80


Nguồn: Tổng hợp kết quả của nhóm nghiên cứu
Tương tự, giá trị trung bình của các biến trong thang đo VC cũng đều xấp xỉ bằng 4. Điều này chứng tỏ các ý kiến trong câu hỏi nhóm đưa ra đều được các đáp viên hài lòng.



[bookmark: _Toc194451757][bookmark: _Toc196146200]Bảng 4.8. Kết quả nghiên cứu thống kê của thang đo VC
	Biến
	Tiêu chí
	Trung bình

	VC1
	Biết trước được thông tin liên lạc đầy đủ của người giao hàng
	3.69

	VC2
	Thời gian giao hàng chính xác như trên trang web 
	3.70

	VC3
	Đơn hàng được giao đúng đơn đã đặt
	3.82

	VC4
	Giá vận chuyển được hỗ trợ mã giảm giá 
	3.91

	VC5
	Sản phẩm đến tay người tiêu dùng nguyên vẹn không bị móp méo, vỡ
	3.70

	VC6
	Thái độ nhân viên giao hàng thân thiện, nhiệt tình
	3.81


Nguồn: Tổng hợp kết quả của nhóm nghiên cứu
Giá trị trung bình của các biến trong thang đo VC cũng đều xấp xỉ bằng 4. Điều này chứng tỏ các đáp viên có xu hướng hài lòng với các quan điểm mà nhóm tác giả đưa ra trong mẫu bảng hỏi.
[bookmark: _Toc194451758][bookmark: _Toc196146201]Bảng 4.9. Kết quả thống kê mô tả của thang đo HT
	Biến
	Tiêu chí
	Trung bình

	HT1
	Chính sách hoàn trả đơn hàng của các sàn TMĐT rõ ràng 
	3.78

	HT2
	Thời gian hoàn trả của các sàn TMĐT nhanh
	3.66

	HT3
	Anh/Chị gặp khó khăn khi thực hiện hoàn trả đơn hàng
	3.51

	HT4
	Quy trình hoàn trả đơn hàng của các sàn TMĐT đơn giản dễ thực hiện
	3.69

	HT5
	Tốc độ xử lý khi hoàn trả đơn hàng của các sàn TMĐT nhanh
	3.62

	HT6
	Anh/Chị không mất thêm phí vận chuyển khi trả lại hàng
	3.76


Nguồn: Tổng hợp kết quả của nhóm nghiên cứu
[bookmark: _Toc194451759]Giá trị trung bình của các biến trong thang đo HL cũng đều xấp xỉ bằng 4. Điều này chứng tỏ các đáp viên có xu hướng hài lòng với các quan điểm mà nhóm tác giả đưa ra trong mẫu bảng hỏi.





[bookmark: _Toc196146202]Bảng 4.10. Kết quả thống kê mô tả của thang đo HL
	Biến
	Tiêu chí
	Trung bình

	HL1
	Bạn cảm thấy mức độ hài lòng đối với sàn TMĐT đó như thế nào? 
	3.67

	HL2
	Lựa chọn sàn TMĐT đó để mua sắm là quyết định đúng đắn của bạn
	3.35

	HL3
	Bạn muốn giới thiệu các sàn TMĐT này đến những người khác
	3.54


Nguồn: Tổng hợp kết quả của nhóm nghiên cứu
[bookmark: _Toc194448799][bookmark: _Toc196146345]4.3. Phân tích độ tin cậy của thang đo
Để chứng minh về độ tin cậy thang đo của mô hình nghiên cứu, nhóm tác giả đã dựa vào các hệ số Cronbach’s Alpha của từng thang đo và hệ số tương quan biến - tổng (Corrected Item - Total Correlation).
Hệ số Cronbach’s Alpha phản ánh mức độ tương quan nội tại giữa các biến quan sát trong cùng một thang đo. Hệ số này giúp đảm bảo tính ổn định và độ chính xác của kết quả nghiên cứu. Ngoài ra, dựa vào hệ số Cronbach’s Alpha, có thể loại các biến không phù hợp nhằm nâng cao độ tin cậy của thang đo trước khi thực hiện phân tích nhân tố khám phá EFA.
Công thức tính Hệ số Cronbach’s Alpha:

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của Peterson (1994)
	Trong đó
	k:
	Số biến quan sát trong thang đo

	
	: 
	Phương sai của từng biến

	
	: 
	Phương sai tổng của toàn bộ thang đo

	
	: 
	Hệ số Cronbach’s Alpha


Trong nghiên cứu năm 1978, Nunnally khẳng định một thang đo tốt nên có độ tin cậy Cronbach’s Alpha từ 0.7 trở lên. Tương tự, năm 2009, nghiên cứu của Hair và cộng sự khuyến nghị rằng một thang đo đảm bảo tính đơn hướng và đạt độ tin cậy nên đạt ngưỡng Cronbach’s Alpha từ 0.7 trở lên. Tuy nhiên với tính chất là một nghiên cứu khám bá sơ bộ, mức Cronbach’s Alpha từ 0.6 trở lên vẫn có thể chấp nhận được. 
Tiêu chuẩn đánh giá độ tin cậy của thang đo dựa trên giá trị hệ số Cronbach’s Alpha được phân loại dựa theo nghiên cứu của George và Mallery năm 2003  được thể hiện chi tiết trong bảng dưới đây:
[bookmark: _Toc194451760][bookmark: _Toc196146203]Bảng 4.11. Tiêu chuẩn đánh giá độ tin cậy của thang đo
	Giá trị của 
	Đánh giá

	 0.9
	Rất tốt

	0.9 0.8
	Tốt

	0.8 0.7
	Chấp nhận được

	0.7 0.6
	Có thể chấp nhận trong một số nghiên cứu

	0.5  0.6
	Cần xem xét lại

	 0.5
	Không được chấp nhận


Nguồn: Kết quả nghiên cứu của George và Mallery (2003)
Hệ số tương quan biến - tổng (Corrected Item – Total Correlation) thể hiện mức độ tương quan giữa biến quan sát với tổng thể các biến còn lại trong cùng một thang đo. Chỉ số giúp đánh giá mức độ đóng góp của từng biến sát vào tính nhất quán nội tại của thang đo. Nếu hệ số tương quan biến – tổng thấp, điều đó có thể cho thấy biến này không phản ánh tốt khái niệm cần đo lường. Ngược lại, giá trị của hệ số tương quan biến - tổng càng cao chứng tỏ biến quan sát có mối quan hệ chặt chẽ với tổng thể thang đo. 
Năm 2007, một nghiên cứu của Cristobal và cộng sự cho rằng một thang đo được xem là tốt khi các biến quan sát có giá trị hệ số tương quan biến tổng từ 0.3 trở lên. Giá trị hệ số tương quan biến tổng lớn hơn hoặc bằng 0.3 có nghĩa là biến quan sát có đóng góp tốt vào thang đo và nên giữ lại biến được đánh giá dựa trên nghiên cứu của Hair và cộng sự năm 2010. Nếu giá trị này nhỏ hơn 0.3, biến quan sát đó có đóng góp kém vào thang đo và cần được loại bỏ nhằm đảm bảo và nâng cao độ tin cậy của thang đo.
Từ những tiêu chuẩn trên, nhóm tác giả đã sử dụng phần mềm SPSS 27.0 để phân tích độ tin cậy của các thang đo. Bước đầu tiên, nhóm thực hiện phân tích độ tin cậy của thang đo dịch vụ khách hàng (KH).
[bookmark: _Toc194451761][bookmark: _Toc196146204]Bảng 4.12. Kết quả thống kê độ tin cậy của thang đo dịch vụ khách hàng
	Thống kê độ tin cậy

	Hệ số Cronbach’s Alpha
	Số lượng mục

	.928
	7


Nguồn: Tổng hợp kết quả của nhóm nghiên cứu 
[bookmark: _Toc194451762][bookmark: _Toc196146205]Bảng 4.13. Kết quả thống kê từng mục với tổng thang đo dịch vụ khách hàng
	Thống kê từng mục với tổng thang đo

	
	Giá trị trung bình của thang đo nếu loại bỏ mục
	Phương sai của thang đo nếu loại bỏ mục
	Hệ số tương quan biến – tổng
	Hệ số Cronbach’s Alpha nếu loại bỏ mục

	KH1
	21.87
	23.748
	.712
	.922

	KH2
	22.10
	22.485
	.798
	.914

	KH3
	22.12
	23.056
	.786
	.916

	KH4
	22.18
	22.302
	.813
	.913

	KH5
	22.14
	22.585
	.718
	.923

	KH6
	22.01
	22.970
	.746
	.919

	KH7
	22.00
	22.304
	.832
	.911


Nguồn: Tổng hợp kết quả của nhóm nghiên cứu
Kết quả thu được cho thấy nhóm nhân tố dịch vụ khách hàng đạt yêu cầu với hệ số Cronbach’s Alpha là 0.928 (lớn hơn 0.6). Hệ số tương quan biến – tổng của các biến quan sát trong thang đo KH đều có giá lớn hơn 0.3, đạt yêu cầu so với tiêu chí đã được nêu ở trên. Sau đó, nhóm tiếp tục phân tích độ tin cậy của thang đo dịch vụ theo dõi đơn hàng.
[bookmark: _Toc196146206]Bảng 4.14. Kết quả thống kê độ tin cậy của thang đo dịch vụ theo dõi đơn hàng
	Thống kê độ tin cậy

	Hệ số Cronbach’s Alpha
	Số lượng mục

	.873
	4


[bookmark: _Toc194451763]Nguồn: Tổng hợp kết quả của nhóm nghiên cứu







[bookmark: _Toc196146207]Bảng 4.15. Kết quả thống kê từng mục với tổng thang đo dịch vụ theo dõi đơn hàng
	Thống kê từng mục với tổng thang đo

	
	Giá trị trung bình của thang đo nếu loại bỏ mục
	Phương sai của thang đo nếu loại bỏ mục
	Hệ số tương quan biến – tổng
	Hệ số Cronbach’s Alpha nếu loại bỏ mục

	TD1
	11.40
	5.706
	.744
	.831

	TD2
	11.32
	5.709
	.783
	.817

	TD3
	11.58
	5.876
	.622
	.881

	TD4
	11.46
	5.493
	.775
	.818


Nguồn: Tổng hợp kết quả của nhóm nghiên cứu
Hai bảng số liệu trên cho thấy nhân tố dịch vụ theo dõi đơn hàng có hệ số Cronbach’s Alpha 0.873 (lớn hơn 0.6). Điều này thể hiện thang đo này đạt yêu cầu dựa theo các tiêu chí trên. So với các điều kiện về hệ số tương quan biến – tổng đưa ra ở trên, các biến quan sát trong thang đo TD đều đáp ứng được với các hệ số lớn hơn 0.3. Tuy nhiên, ở biến TD3 có hệ số Cronbach’s Alpha if Item Deleted là 0.881 lớn hơn hệ số Cronbach’s Alpha của thang đo. Do đó, nhóm tác giả đã xem xét và quyết định loại biến TD3 để tăng độ tin cậy của thang đo. Dưới đây là kết quả hệ số Cronbach’s Alpha của thang đo sau khi loại biến TD3.
[bookmark: _Toc194451764][bookmark: _Toc196146208]Bảng 4.16. Kết quả thống kê độ tin cậy của thang đo dịch vụ theo dõi đơn hàng sau khi loại biến
	Thống kê độ tin cậy

	Hệ số Cronbach's Alpha
	Số lượng mục

	.881
	3


Nguồn: Tổng hợp kết quả của nhóm nghiên cứu
Tiếp theo, tiến hành phân tích độ tin cậy của thang đo dịch vụ vận chuyển hàng hóa (VC).



[bookmark: _Toc196146209]Bảng 4.17. Kết quả thống kê độ tin cậy của thang đo dịch vụ vận chuyển hàng hóa
	Thống kê độ tin cậy

	Hệ số Cronbach's Alpha
	Số lượng mục

	.926
	6


Nguồn: Tổng hợp kết quả của nhóm nghiên cứu
[bookmark: _Toc196146210]Bảng 4.18. Kết quả thống kê từng mục với tổng thang đo dịch vụ vận chuyển hàng hóa
	Thống kê tổng số mục

	
	Giá trị trung bình của thang đo nếu loại bỏ mục
	Phương sai của thang đo nếu loại bỏ mục
	Hệ số tương quan biến – tổng
	Hệ số Cronbach’s Alpha nếu loại bỏ mục

	VC1
	18.94
	16.348
	.731
	.920

	VC2
	18.93
	15.875
	.808
	.910

	VC3
	18.82
	16.331
	.817
	.909

	VC4
	18.73
	16.499
	.771
	.915

	VC5
	18.93
	16.337
	.774
	.914

	VC6
	18.83
	16.204
	.820
	.908


Nguồn: Tổng hợp kết quả của nhóm nghiên cứu
Theo bảng số liệu 4.17, ta có thể thấy rằng độ tin cậy của thang đo VC là 0.926 (lớn hơn 0.6), đạt yêu cầu so với điều kiện đưa ra. Thêm vào đó, ở bảng 4.18, hệ số tương quan biến – tổng của các biến quan sát trong thang đo đều lớn 0.3, thỏa mãn các tiêu chí đặt ra. Bước tiếp theo là phân tích độ tin cậy của thang đo dịch vụ hoàn trả đơn hàng (HT).
[bookmark: _Toc194451765][bookmark: _Toc196146211]Bảng 4.19. Kết quả thống kê độ tin cậy của thang đo dịch vụ hoàn trả đơn hàng
	Thống kê độ tin cậy

	Hệ số Cronbach's Alpha
	Số lượng mục

	.924
	6


Nguồn: Tổng hợp kết quả của nhóm nghiên cứu
[bookmark: _Toc194451766]
[bookmark: _Toc196146212]Bảng 4.20. Kết quả thống kê từng mục với tổng thang đo dịch vụ vận chuyển hàng hóa
	Thống kê từng mục với tổng thang đo

	
	Giá trị trung bình của thang đo nếu loại bỏ mục
	Phương sai của thang đo nếu loại bỏ mục
	Hệ số tương quan biến – tổng
	Hệ số Cronbach’s Alpha nếu loại bỏ mục

	HT1
	18.25
	18.143
	.765
	.912

	HT2
	18.37
	17.486
	.813
	.905

	HT3
	18.53
	18.310
	.666
	.925

	HT4
	18.34
	17.283
	.861
	.899

	HT5
	18.41
	17.207
	.825
	.903

	HT6
	18.27
	17.270
	.760
	.913


Nguồn: Tổng hợp kết quả của nhóm nghiên cứu
Nhìn vào bảng 4.20, có thể nhận thấy độ tin cậy của thang đo HT đạt yêu cầu với hệ số Cronbach’s Alpha là 0.924 (lớn hơn 0.6). Dữ liệu trong bảng 4.20 phản ánh hệ số tương quan biến – tổng của các biến quan sát trong thang đo đều lớn 0.3, đạt yêu cầu so với các điều kiện đưa ra. Cuối cùng, nhóm tiến hành phân tích độ tin cậy của thang đo sự hài lòng của khách hàng (HL). 
[bookmark: _Toc194451767][bookmark: _Toc196146213]Bảng 4.21. Kết quả thống kê độ tin cậy của thang đo sự hài lòng của khách hàng
	Thống kê độ tin cậy

	Hệ số Cronbach's Alpha
	Số lượng mục

	.917
	3


[bookmark: _Toc194451768]Nguồn: Tổng hợp kết quả của nhóm nghiên cứu
[bookmark: _Toc196146214]Bảng 4.22. Kết quả thống kê từng mục với tổng thang đo sự hài lòng của khách hàng
	Thống kê từng mục với tổng thang đo

	
	Giá trị trung bình của thang đo nếu loại bỏ mục
	Phương sai của thang đo nếu loại bỏ mục
	Hệ số tương quan biến – tổng
	Hệ số Cronbach’s Alpha nếu loại bỏ mục

	HL1
	6.88
	3.354
	.812
	.902

	HL2
	7.21
	2.833
	.868
	.850

	HL3
	7.02
	2.832
	.831
	.885


Nguồn: Tổng hợp kết quả của nhóm nghiên cứu
Kết quả nghiên cứu cho thấy hệ số Cronbach’s Alpha của thang đo HL là 0.917 đạt yêu cầu so với các tiêu chí đã đưa ra. Ngoài ra, các biến quan sát trong thang đo đều có hệ số tương quan biến – tổng lớn hơn 0.3, đáp ứng được yêu cầu đề ra. 
[bookmark: _Toc194451769]Từ các bảng số liệu kết quả nghiên cứu trên, nhóm tác giả đã tổng hợp hệ số Cronbach’s Alpha và đánh giá các thang đo ở bảng sau:
[bookmark: _Toc196146215]Bảng 4.23. Hệ số Cronbach’s Alpha và đánh giá
	Thang đo
	Ký hiệu
	Số biến quan sát ban đầu
	Số biến quan sát còn lại
	Hệ số Cronbach’s Alpha
	Đánh giá

	Dịch vụ khách hàng
	KH
	7
	7
	0.928
	Thang đo rất tốt

	Dịch vụ theo dõi đơn hàng
	TD
	4
	3
	0.882
	Thang đo tốt

	Dịch vụ vận chuyển đơn hàng
	VC
	6
	6
	0.926
	Thang đo rất tốt

	Dịch vụ hoàn trả đơn hàng
	HT
	6
	6
	0.924
	Thang đo rất tốt

	Sự hài lòng của khách hàng
	HL
	3
	3
	0.917
	Thang đo rất tốt


Nguồn: Tổng hợp kết quả của nhóm nghiên cứu
Nhìn chung, kết quả nghiên cứu thu được sau khi tiến hành phân tích khẳng định rằng các thang đo này đủ điều kiện để sử dụng trong các bước phân tích nhân tố khám phá (EFA).
[bookmark: _Toc194448800][bookmark: _Toc196146346]4.4. Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA
Phân tích nhân tố khám phá (Exploratory Factor Analysis – EFA) được thực hiện nhằm xác định cấu trúc tiềm ẩn của tập hợp biến quan sát, kiểm tra xem các biến có tải lên các nhân tố phù hợp với lý thuyết hay không, đồng thời loại bỏ các biến có hệ số tải nhân tố thấp hoặc không thuộc nhóm nhân tố nào rõ ràng.
[bookmark: _Toc194448801][bookmark: _Toc196146347]4.4.1. Đối với các biến độc lập
Sau khi kiểm định thang đo, nhóm tác giả đã tiến hành phân tích nhân tố khám phá EFA đối với các biến độc lập. Kết quả kiểm định KMO và Bartlett’s Test được trình bày ở bảng 5. Hệ số KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) là một chỉ số dùng để xem xét sự thích hợp của phân tích nhân tố, trị số của KMO lớn hơn 0.5 và nhỏ hơn 1 là điều kiện đủ để phân tích nhân tố (Hoàng Trọng và Chu Nguyễn Mộng Ngọc, 2008). Theo Garson (2003), tiêu chuẩn của phương pháp phân tích nhân tố là chỉ số KMO phải lớn hơn 0.5 và kiểm định Bartlett có mức ý nghĩa Sig. < 0.05 để chứng tỏ dữ liệu dùng phân tích nhân tố là thích hợp và giữa các biên có tương quan với nhau. Hệ số KMO là 0.956 chứng tỏ dữ liệu đủ điều kiện để thực hiện EFA. Kiểm định Bartlett’s Test có mức ý nghĩa thống kê (Sig.) là 0.000 < 0.05, khẳng định rằng các biến quan sát có tương quan đủ lớn để tiến hành phân tích nhân tố. 
[bookmark: _Toc194451770][bookmark: _Toc196146216]Bảng 4.24. Kết quả kiểm định KMO và Bartlett’s Test đối với các biến độc lập
	Kiểm định KMO và Bartlett

	Chỉ số Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) đo lường mức độ thích hợp của mẫu
	.956

	Kiểm định Bartlett về tính cầu phương
	Xấp xỉ giá trị Chi bình phương
	6048.290

	
	Bậc tự do
	253

	
	Mức ý nghĩa thống kê
	.000


Nguồn: Tổng hợp kết quả của nhóm nghiên cứu
Theo nghiên cứu của Hoàng Trọng và Chu Nguyễn Mộng Ngọc, để xác định số lượng nhân tố có thể sử dụng phương pháp dựa vào hệ số Eigenvalue: chỉ có những nhân tố nào có eigenvalue lớn hơn 1 mới được giữ lại trong mô hình phân tích. Đại lượng eigenvalue đại diện cho lượng biến thiên được giải thích bởi nhân tố. Những nhân tố có eigenvalue nhỏ hơn 1 sẽ không có tác dụng tóm tắt thông tin tốt hơn một biến gốc, vì sau khi chuẩn hóa mỗi biến gốc có phương sai là 1. Kết quả nghiên cứu thu được 4 nhân tố thỏa mãn điều kiện trên và có ý nghĩa thống kê.
[bookmark: _Toc194451771]Kết quả phân tích EFA cho thấy ba nhân tố được trích xuất với tổng phương sai trích là 74.622% (> 50%), đảm bảo thang đo có ý nghĩa thống kê. Tổng phương sai trích cho biết ba nhân tố đầu tiên giải thích được 74.622% biến thiên của dữ liệu.






[bookmark: _Toc196146217]Bảng 4.25. Kết quả tổng phương sai
	Tổng phương sai giải thích

	Thành phần
	Giá trị riêng ban đầu
	Tổng bình phương tải nhân tố được trích
	Tổng bình phương tải nhân tố sau khi xoay

	
	Tổng
	Tỷ lệ phương sai (%)
	Phương sai tích lũy (%)
	Tổng
	Tỷ lệ phương sai (%)
	Phương sai tích lũy (%)
	Tổng
	Tỷ lệ phương sai (%)
	Phương sai tích lũy (%)

	1
	12.881
	58.551
	58.551
	12.881
	58.551
	58.551
	5.897
	26.806
	26.806

	2
	3.540
	7.001
	65.552
	3.540
	7.001
	65.552
	5.042
	22.920
	49.726

	3
	2.294
	5.882
	71.434
	2.294
	5.882
	71.434
	4.776
	19.708
	69.434

	4
	1.701
	3.188
	74.622
	1.701
	3.188
	74.622
	3.950
	5.188
	74.622

	5
	.602
	2.737
	77.359
	
	
	
	
	
	

	6
	.527
	2.397
	79.756
	
	
	
	
	
	

	7
	.517
	2.348
	82.104
	
	
	
	
	
	

	8
	.447
	2.031
	84.136
	
	
	
	
	
	

	9
	.425
	1.932
	86.068
	
	
	
	
	
	

	10
	.375
	1.704
	87.772
	
	
	
	
	
	

	11
	.335
	1.521
	89.293
	
	
	
	
	
	

	12
	.300
	1.364
	90.657
	
	
	
	
	
	

	13
	.288
	1.308
	91.965
	
	
	
	
	
	

	14
	.268
	1.216
	93.181
	
	
	
	
	
	

	15
	.251
	1.140
	94.321
	
	
	
	
	
	

	16
	.224
	1.020
	95.340
	
	
	
	
	
	

	17
	.218
	.991
	96.332
	
	
	
	
	
	

	18
	.188
	.855
	97.187
	
	
	
	
	
	

	19
	.181
	.821
	98.007
	
	
	
	
	
	

	20
	.173
	.787
	98.794
	
	
	
	
	
	

	21
	.148
	.673
	99.467
	
	
	
	
	
	

	22
	.117
	.533
	100.000
	
	
	
	
	
	

	Phương pháp trích xuất: Phân tích thành phần chính


Nguồn: Tổng hợp kết quả của nhóm nghiên cứu
Trong công trình nghiên cứu năm 1998 của Hair và cộng sự cho rằng hệ số tải nhân tố (Factor Loading) là một trong những chỉ tiêu quan trọng để đánh giá mức độ thiết thực và ý nghĩa của phân tích nhân tố khám phá (EFA). Hệ số này biểu thị mức độ tương quan giữa các biến quan sát nhân tố mà chúng được gán. Bảng ma trận xoay cho thấy 22 biến quan sát với hệ số tải nhân tố tải (Factor Loading) > 0.5, đảm bảo ý nghĩa thống kê theo tiêu chí trên.



[bookmark: _Toc194451772][bookmark: _Toc196146218]Bảng 4.26. Ma trận xoay
	Ma trận nhân tố xoay

	
	Thành phần

	
	1
	2
	3
	4

	VC1
	.685
	
	
	

	VC2
	.702
	
	
	

	VC3
	.752
	
	
	

	VC4
	.782
	
	
	

	VC5
	.591
	
	
	

	VC6
	.722
	
	
	

	TD1
	
	.693
	
	

	TD2
	
	.768
	
	

	TD4
	
	.636
	
	

	KH1
	
	
	.635
	

	KH2
	
	
	.810
	

	KH3
	
	
	.693
	

	KH4
	
	
	.787
	

	KH5
	
	
	.717
	

	KH6
	
	
	.689
	

	KH7
	
	
	.682
	

	HT1
	
	
	
	.628

	HT2
	
	
	
	.757

	HT3
	
	
	
	.700

	HT4
	
	
	
	.820

	HT5
	
	
	
	.810

	HT6
	
	
	
	.757


Nguồn: Tổng hợp kết quả của nhóm nghiên cứu
Giá trị hội tụ thể hiện mức độ các biến quan sát đo lường cùng một khái niệm có sự tương đồng cao, phản ánh một nhân tố chung. Dựa theo bảng kết quả ma trận xoay, có thể thấy được rằng các biến quan sát của từng thang đo đều đạt tiêu chí về tính hội tụ.
Giá trị phân biệt của các thang đo dùng để đánh giá khái niệm đo lường trong nghiên cứu có thực sự khác biệt với nhau hay không. Theo dữ liệu trong bảng 4.26, ta có thể thấy rằng các thang đo đều đạt tiêu chí về tính phân biệt. Từ đó, chứng minh rằng các thang đo có sự khác biệt với nhau. 
[bookmark: _Toc194448802][bookmark: _Toc196146348]4.4.2. Đối với biến phụ thuộc
Kết quả phân tích EFA đối với biến phụ thuộc cho thấy:
   Hệ số KMO = 0.751, đảm bảo điều kiện thực hiện EFA,
   Kiểm định Bartlett’s Test có Sig. < 0.001 ( < 0.05), khẳng định sự tương quan giữa các biến quan sát đủ lớn để phân tích nhân tố.
[bookmark: _Toc194451773][bookmark: _Toc196146219]Bảng 4.27. Kết quả kiểm định KMO và Bartlett’s Test đối với biến phụ thuộc
	KMO and Bartlett's Test

	Chỉ số Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) đo lường mức độ thích hợp của mẫu
	.751

	Kiểm định Bartlett về tính cầu phương
	Xấp xỉ giá trị Chi bình phương
	661.129

	
	Bậc tự do
	3

	
	Giá trị mức ý nghĩa
	< .001


Nguồn: Tổng hợp kết quả của nhóm nghiên cứu
[bookmark: _Toc194448803][bookmark: _Toc196146349]4.4.3. Kết luận
Kết quả phân tích EFA cho thấy cấu trúc thang đo của mô hình nghiên cứu có độ tin cậy cao, đảm bảo điều kiện tiếp tục thực hiện các phân tích tiếp theo như phân tích tương quan và hồi quy
[bookmark: _Toc194448804][bookmark: _Toc196146350]4.5. Kết quả phân tích tương quan
Phân tích tương quan là một bước quan trọng trong nghiên cứu khoa học nhằm xác định mối quan hệ tuyến tính giữa các biến, đồng thời kiểm tra khả năng đa cộng tuyến trước khi thực hiện các phân tích hồi quy. 






[bookmark: _Toc194451774][bookmark: _Toc196146220]Bảng 4.28. Kết quả phân tích tương quan
	Tương quan

	
	HL
	KH
	TD
	VC
	HT

	HL
	Hệ số tương quan Pearson
	1
	.829**
	.746**
	.781**
	.816**

	
	Mức ý nghĩa hai phía
	
	<.001
	<.001
	<.001
	<.001

	
	Cỡ mẫu
	300
	300
	300
	300
	300

	KH
	Hệ số tương quan Pearson
	.829**
	1
	.736**
	.747**
	.688**

	
	Mức ý nghĩa hai phía
	<.001
	
	<.001
	<.001
	<.001

	
	Cỡ mẫu
	300
	300
	300
	300
	300

	TD
	Hệ số tương quan Pearson
	.746**
	.736**
	1
	.812**
	.662**

	
	Mức ý nghĩa hai phía
	<.001
	<.001
	
	<.001
	<.001

	
	Cỡ mẫu
	300
	300
	300
	300
	300

	VC
	Hệ số tương quan Pearson
	.781**
	.747**
	.812**
	1
	.726**

	
	Mức ý nghĩa hai phía
	<.001
	<.001
	<.001
	
	<.001

	
	Cỡ mẫu
	300
	300
	300
	300
	300

	HT
	Hệ số tương quan Pearson
	.816**
	.688**
	.662**
	.726**
	1

	
	Mức ý nghĩa hai phía
	<.001
	<.001
	<.001
	<.001
	

	
	Cỡ mẫu
	300
	300
	300
	300
	300

	**. Hệ số tương quan có ý nghĩa ở mức 0.01 (2 đuôi).


Nguồn: Tổng hợp kết quả của nhóm nghiên cứu
Hệ số tương quan Pearson (ký hiệu là r) để lượng hóa mức độ chặt chẽ của mối liên hệ tuyến tính giữa hai biến định lượng. Nhìn chung r được sử dụng để kiểm tra liên hệ giữa những biến định lượng (khoảng cách hay tỷ lệ). Công thức của r như sau:
      (-1 )
Nguồn: Kết quả nghiên cứu của Hoàng Trọng và Chu Nguyễn Mộng Ngọc (2008)
	Trong đó
	N:
	Số quan sát

	
	SX:
	Độ lệch chuẩn của biến X

	
	SY:
	Độ lệch chuẩn của Y

	
	r:
	Hệ số tương quan

	
	:
	Giá trị trung bình của tập dữ liệu X

	
	:
	Giá trị trung bình của tập dữ liệu Y

	
	:
	Giá trị thứ i của biến X

	
	:
	Giá trị thứ i của biến Y


Giá trị tuyệt đối của r cho biết mức độ chặt chẽ của mối liên hệ tuyến tính. Giá trị tuyệt đối của r tiến gần đến 1 khi hai biến có mối tương quan tuyến tính chặt chẽ. Giá trị r = 0 chỉ ra rằng hai biến không có mối liên hệ tuyến tính. Giá trị của r cho biết không có mối liên hệ tuyến tính giữa hai biến chưa hẳn có nghĩa là hai biến đó không có mối liên hệ. Do đó hệ số tương quan tuyến tính chỉ nên được sử dụng để biểu thị mức độ chặt chẽ của liên hệ tương quan tuyến tính (Hoàng Trọng và Chu Nguyễn Mộng Ngọc, 2008).
Từ bảng 4.28, hệ số tương quan giữa KH (dịch vụ khách hàng) và HL (mức độ hài lòng) là 0.829 với Sig. < 0.001, cho thấy mối tương quan mạnh và có ý nghĩa thống kê (Sig. < 0.05). Điều này có ý nghĩa khi chất lượng dịch vụ khách hàng được cải thiện tốt hơn, mức độ hài lòng của khách hàng có xu hướng tăng. 
Giữa biến TD (dịch vụ theo dõi đơn hàng) và HL có hệ số tương quan là 0.746, Sig. < 0.001, phản ánh mối quan hệ chặt chẽ giữa hai yếu tố này. Điều đó cho thấy rằng dịch vụ theo dõi vận chuyển đơn hàng càng hiệu hiệu, mức độ hài lòng của khách hàng càng cao. 
Hệ số tương quan giữa VC (dịch vụ vận chuyển đơn hàng) và HL là 0.781 với Sig. < 0.001, từ đó có thể nhận thấy mối quan hệ chặt chẽ giữa hai nhân tố này. Điều này có nghĩa là nếu dịch vụ vận chuyển đơn hàng càng nhanh, đúng thời gian, mức độ hài lòng của khách hàng càng có xu hướng tăng.
Hai biến HT (dịch vụ hoàn trả đơn hàng) và HL có hệ số tương quan là 0.816 và Sig. < 0.001, thể hiện mối tương quan mạnh và có ý nghĩa thống kê. Điều này cho thấy rằng nếu chính sách dịch vụ hoàn trả đơn càng thuận tiện và hiệu quả, mức độ hài lòng của khách hàng càng tăng cao.
Về mối quan hệ giữa các biến độc lập, hệ số tương quan giữa TD và KH là 0.736 và Sig. < 0.001, tiếp tục khẳng định mối liên kết chặt chẽ giữa hai yếu tố này. Hai nhân tố VC và KH có mối quan hệ chặt chẽ với hệ số tương quan là 0.747. Hệ số tương quan giữa hai biến độc lập VC và TD là 0.812, cho thấy sự tương quan của hai biến này ở mức độ cao. Hệ số tương quan giữa HT và KH là 0.689 và Sig. < 0.001 thể hiện sự tương quan ở mức trung bình nhưng vẫn có ý nghĩa thống kê. Hệ số tương quan giữa HT và TD là 0.662 với Sig. < 0.001 khẳng định mối quan hệ tương quan của hai nhân tố đó chỉ ở mức độ trung bình. Mối quan hệ giữa HT và VC có hệ số tương quan 0.726, Sig. < 0.001, cho thấy rằng dịch vụ theo dõi vận chuyển đơn hàng và dịch vụ hoàn trả đơn hàng có sự liên kết với nhau trong quá trình cung cấp dịch vụ.
Từ những kết quả trên đã phản ánh rằng chất lượng dịch vụ khách hàng, dịch vụ theo dõi vận chuyển đơn hàng, dịch vụ hoàn trả đơn hàng có mối liên hệ mật thiết, góp phần nâng cao trải nghiệm, sự hài lòng của khách hàng. Ngoài ra, ý nghĩa của dòng cuối trong kết quả phân tích tương quan cho biến rằng cặp cặp biến này có sự tương quan tuyến tính ở mức tin cậy đến 99% (tương ứng mức ý nghĩa 1% = 0.01).
[bookmark: _Hlk194440805]Năm 2013, Carten F. Dormann và các cộng sự chỉ ra hai biến độc lập có tương quan (sig nhỏ hơn 0.05) và trị tuyệt đối hệ số tương quan lớn hơn 0.7 thì khả năng xảy ra cộng tuyến giữa các biến độc lập là tương đối cao. Do vậy, nhóm tác giả đặt ra giả thuyết về khả năng xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến trong mô hình. Để kiểm chứng giả thuyết này, nhóm tiếp tục thực hiện phân tích hồi quy tuyến tính, qua đó kiểm tra các chỉ số VIF (Variance Inflation Factor) để xác định mức đa cộng tuyến giữa các biến độc lập.
[bookmark: _Toc194448805][bookmark: _Toc196146351]4.6. Kết quả phân tích hồi quy (OLS)
Phân tích hồi quy tuyến tính OLS (Ordinary Least Squares) được sử dụng đánh giá mối quan hệ giữa một biến phụ thuộc và một hoặc nhiều biến độc lập, từ đó xác định mức độ tác động của từng yếu tố trong mô hình nghiên cứu. Mục tiêu của phân tích hồi quy là đánh giá mức độ tác động của từng biến độc lập lên biến phụ thuộc, kiểm tra ý nghĩa thống kê của từng biến độc lập và kiểm tra độ phù hợp của mô hình. 
Phương trình hồi quy tổng quát:

Nguồn: Nghiên cứu của Damodar N. Gujarati và Dawn C. Porter (2004)
	Trong đó
	Y:
	Biến phụ thuộc

	
	X1, X2,…, Xn:
	Các biến độc lập

	
	: 
	Hằng số hồi quy (Hệ số chặn)

	
	 :
	Hệ số hồi quy (hệ số góc) của từng biến độc lập

	
	 :
	Sai số của mô hình


[bookmark: _Toc194448806][bookmark: _Toc196146352][bookmark: _Toc194451775]4.6.1. Đánh giá độ phù hợp của mô hình




[bookmark: _Toc196146221]Bảng 4.29. Kết quả độ phù hợp của mô hình
	Tóm tắt mô hình b

	Mẫu
	R
	R bình phương
	R bình phương hiệu chỉnh
	Sai số chuẩn ước lượng
	Durbin-Watson

	1
	.903a
	.815
	.813
	.36777
	1.723

	a. Các yếu tố dự báo: (Hằng số), HT, TD, KH, VC

	b. Biến phụ thuộc: HL


Nguồn: Tổng hợp kết quả của nhóm nghiên cứu
Công thức tính R2 hiệu chỉnh được tính như sau:

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của Gujarati, Damodar N. và Porter Dawn C.(2009)
	Trong đó:
	n:
	Số lượng mẫu quan sát

	
	k:
	Số tham số của mô hình, bằng số lượng biến độc lập cộng 1

	
	R2:
	Hệ số R bình phương

	
	:
	R bình phương hiệu chỉnh


Hệ số R2 hiệu chỉnh (Adjusted R Square) là 0.813 nghĩa là 81.3% biến thiên của biến phụ thuộc HL được giải thích bởi 3 nhân tố độc lập. Điều này cho thấy mô hình hồi quy tuyến tính này phù hợp với tập dữ liệu của mẫu ở mức 81.3%, tức là các biến độc lập giải thích được 81.3% biến thiên của biến phụ thuộc sự hài lòng.
[bookmark: _Hlk194440840][bookmark: _Toc194448807]Nghiên cứu của Yahua Qiao vào năm 2011 chỉ ra rằng giá trị Durbin – Watson (DW) nằm trong khoảng 1.5 đến 2.5 sẽ không vi phạm giả định tự tương quan chuỗi bậc nhất. Kết quả nghiên cứu thu được giá trị DW = 1.723, do đó nghiên cứu không xảy ra hiện tượng tự tương quan chuỗi bậc nhất.
[bookmark: _Toc196146353]4.6.2. Kiếm định độ phù hợp của mô hình tổng thể




[bookmark: _Toc194451776][bookmark: _Toc196146222]Bảng 4.30. Kết quả phân tích phương sai
	Kết quả phân tích phương sai a

	Mẫu
	Tổng bình phương
	Bậc tự do
	Bình phương trung bình
	Giá trị F
	Mức ý nghĩa thống kê

	1
	Hồi quy
	175.894
	4
	43.974
	325.119
	.000b

	
	Dư
	39.900
	295
	.135
	
	

	
	Tổng
	215.794
	299
	
	
	

	a. Biến phụ thuộc: HL

	b. Các yếu tố dự báo: (Hằng số), HT, TD, KH, VC


Nguồn: Tổng hợp kết quả của nhóm nghiên cứu 
Kiểm định F sử dụng trong bảng phân tích phương sai vẫn là một phép kiểm định giả thuyết về độ phù hợp của mô hình hồi quy tuyến tính tổng thể theo nghiên cứu của Hoàng Trọng, Chu Nguyễn Mộng Ngọc năm 2008. Kiểm định này xem biến phụ thuộc có liên hệ tuyến tính với toàn bộ tập hợp các biến độc lập hay không. 
[bookmark: _Toc194448808]Kết quả nghiên cứu thu được giá trị F = 325.119 với Sig. < 0.001 (< 0.05). Chứng tỏ R2 của tổng thể khác 0. Đồng nghĩa với việc mô hình hồi quy tuyến tích xây dựng được cho là phù hợp với tổng thể.
[bookmark: _Toc196146354]4.6.3. Kết quả phân tích hệ số hồi quy
[bookmark: _Toc194451777][bookmark: _Toc196146223]Bảng 4.31. Kết quả phân tích hệ số hồi quy
	Hệ số hồi quy a

	Mẫu
	Hệ số chưa chuẩn hóa
	Hệ số chuẩn hóa
	Giá trị t
	Mức ý nghĩa thống kê
	Thống kê đa cộng tuyến

	
	B
	Sai số chuẩn
	Beta
	
	
	Độ chấp nhận
	Hệ số phóng đại (VIF)

	1
	(Hằng số)
	-.394
	.113
	
	-3.497
	.001
	
	

	
	KH
	.429
	.045
	.399
	9.590
	.000
	.362
	2.760

	
	TD
	.100
	.048
	.095
	2.088
	.038
	.300
	3.328

	
	VC
	.130
	.052
	.123
	2.494
	.013
	.260
	3.852

	
	HT
	.397
	.039
	.389
	10.110
	.000
	.422
	2.368

	a. Biến phụ thuộc: HL


Nguồn: Tổng hợp kết quả của nhóm nghiên cứu
Kết quả nghiên cứu cho thấy giá trị ở cột Sig. đều nhỏ hơn 0.05 chứng tỏ 4 biến độc lập đều tác động có ý nghĩa thống kê đến biến phụ thuộc. Nghĩa là 4 giả thuyết ban đầu đặt ra ở chương 2 đều được chấp nhận. 
Hệ số chưa chuẩn hóa (B) của KH đo lường thay đổi trong giá trị trung bình của HL khi biến KH thay đổi 1 đơn vị, giữ nguyên các biến TD, VC, HT không đổi. Có nghĩa là, nó cho biết khi biến KH tăng 1 đơn vị thì biến HL tăng 0.429 trong điều kiện TD, VC, HT không thay đổi. Tương tự, hệ số B của TD là 0.100, nghĩa là khi biến TD tăng 1 đơn vị thì biến HL tăng 0.100 đơn vị trong điều kiện KH, VC, HT không thay đổi.Tương tự, biến VC có hệ số B là 0.130, nghĩa là khi biến TD tăng 1 đơn vị thì biến HL tăng 0.130 đơn vị trong điều kiện KH, TD, HT giữ nguyên. Cuối cùng, biến HT có hệ số B là 0.397, nghĩa là khi biến HT tăng 1 đơn vị thì biến HL tăng 0.397 đơn vị với điều kiện các biến KH, TD, VC giữ nguyên không đổi.
Xét giá trị tuyệt đối của hệ số chuẩn hóa ( để xác định mức độ tác động của các biến độc lập lên biến phụ thuộc. Kết quả nghiên cứu cho thấy rằng biến KH có mức độ tác động mạnh nhất lên biến phụ thuộc với giá trị tuyệt đối của hệ số  là 0.399, tiếp theo là biến HT với = 0.389, sau đó đến VC với hệ số  là 0.123 và TD là biến có tác động yếu nhất với giá trị tuyệt đối của hệ số chuẩn hóa là 0.095. Ngoài ra, dựa vào trên bên dưới có thể thấy rằng các biến độc lập đều có tác động tích cực đến biến phụ thuộc. Do đó, nhóm tác giả chấp nhận các mô hình giả thuyết được đưa ra ở chương 2. Nhóm đã trình bày mô hình sau để trực quan hóa và làm rõ hơn những kết quả nghiên cứu trên.










0.399
Dịch vụ khách hàng 


0.095

Sự hài lòng của khách hàng
Dịch vụ theo dõi đơn hàng



0.123
Dịch vụ vận chuyển hàng hóa


0.389
Dịch vụ hoàn trả đơn hàng



[bookmark: _Toc196128494]Hình 4.1. Mô hình tác động của các yếu tố độc lập lên biến phụ thuộc
[bookmark: _Toc194448809]Trong nghiên cứu Hoàng Trọng và Chu Nguyễn Mộng Ngọc vào năm 2008 chỉ ra rằng hiện tượng đa cộng tuyến xảy ra khi có hệ số phóng đại phương sai VIF lớn hơn 10. Kết quả nghiên cứu cho thấy rằng hệ số VIF của các biến độc lập đều bé hơn 10 nên có thể kết luận rằng mô hình nghiên cứu không có hiện tượng đa cộng tuyến giữa các biến độc lập.
[bookmark: _Toc196146355]4.6.4. Phương trình hồi quy tuyến tính đa biến
Bảng 4.31 cung cấp cho chúng ta thông tin về hệ số hồi quy mà phương pháp OLS ước lượng được độ dốc và hằng số thể hiện trong cột Hệ số chưa chuẩn hóa (B).Từ đó, ta viết được phương trình hồi quy tuyến tính đa biến như sau:
HL = - 0.394 + 0.429 x KH + 0.397 x HT + 0.130 x VC + 0.100 x TD
	Trong đó
	HL:
	Mức độ hài lòng của khách hàng

	
	KH:
	Chất lượng dịch vụ khách hàng

	
	HT:
	Chất lượng dịch vụ hoàn trả đơn hàng

	
	TD:
	Chất lượng dịch vụ theo dõi đơn hàng

	
	VC
	Chất lượng dịch vụ vận chuyển đơn hàng


[bookmark: _Toc194448810]


[bookmark: _Toc196146356]CHƯƠNG 5: ĐÁNH GIÁ VÀ KẾT LUẬN
Phạm vi chương
Chương 5 trình bày kết luận tổng quát của nghiên cứu dựa trên các kết quả phân tích định lượng đã thực hiện ở chương trước. Trên cơ sở đó, chương này đề xuất các giải pháp cụ thể nhằm cải thiện, nâng cao chất lượng dịch vụ khách hàng, dịch vụ theo dõi đơn hàng, dịch vụ vận chuyển đơn hàng và dịch vụ hoàn trả đơn hàng cho các sàn TMĐT.
[bookmark: _Toc194448811][bookmark: _Toc196146357]5.1. Dịch vụ khách hàng
Kết quả nghiên cứu đã làm rõ vai trò của dịch vụ khách hàng đối với sự hài lòng của khách hàng, khẳng định rằng giữa hai yếu tố này tồn tại mối quan hệ cùng chiều và tác động mạnh mẽ với nhau. Báo cáo nghiên cứu thu được từ các phân tích định lượng cho thấy khi doanh nghiệp cải thiện chất lượng dịch vụ khách hàng, sự hài lòng của khách hàng cũng tăng lên tương ứng. Điều này không chỉ có ý nghĩa lý thuyết mà còn mang lại giá trị thực tiễn cao cho các doanh nghiệp trong quá trình xây dựng và phát triển chiến lược kinh doanh bền vững.
Với thực trạng xã hội hiện nay, nhu cầu mua sắm trực tuyến của khách hàng ngày càng tăng . Tuy nhiên, bên cạnh những lợi ích, hình thức mua sắm này cũng tồn tại một số hạn chế, đặc biệt khi khách hàng gặp sự cố ngoài ý muốn và cần được hỗ trợ. Trong những trường hợp này, đội ngũ chăm sóc khách hàng (CSKH) của các sàn TMĐT đóng vai trò quan trọng trong việc giải đáp thắc mắc, đề xuất các giải pháp phù hợp cũng như thông tin chi tiết về sản phẩm, dịch vụ khách hàng. Do đó, bộ phận CSKH không chỉ đảm nhiệm chức năng hỗ trợ mà còn giữ vai trò định hình hình ảnh và uy tín của sàn TMĐT.
Khách hàng thật sự hài lòng, có trải nghiệm tốt khi họ nhận được hỗ trợ kịp thời, giải đáp thắc mắc tận tình, thái độ phục vụ của nhân viên CSKH từ phía sàn TMĐT và doanh nghiệp. Khi đó, họ có xu hướng tiếp tục sử dụng dịch vụ thậm chí còn giới thiệu cho người tiêu dùng khác về dịch vụ của sàn TMĐT đó. Ngược lại, nếu bộ phận CSKH không hoàn thành tốt chức năng của mình sẽ mang lại cho khách hàng những trải nghiệm không tốt. Từ đó, làm ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng. Tóm lại, để nâng cao chất lượng dịch vụ khách hàng, các sàn TMĐT cần có những chiến lược, biện pháp cụ thể trong ngắn hạn và dài hạn.
Hiện nay, để phản hồi kịp thời những thắc mắc của khách hàng, các sàn TMĐT đã sử dụng các phần mềm hỗ trợ quản lý hoặc phần mềm thiết lập những mẫu câu trả lời có sẵn cho những câu hỏi phổ biến nhằm giảm áp lực cho nhân viên và tối ưu hóa hiệu suất làm việc. Các sàn TMĐT như Tik Tok Shop, Shopee còn có những gian hàng như Tiktok Mall, Shopee Mall để đảm bảo hàng chính hãng từ các thương hiệu với chính sách đổi trả thuận lợi nhằm nâng cao trải nghiệm mua sắm của khách hàng. Đồng thời, các sàn TMĐT ngày càng tối ưu giao diện giúp khách hàng dễ dàng tìm kiếm sản phẩm, mua sắm và theo dõi đơn hàng.
Nhóm tác giả cũng có đề xuất một số giải pháp nhằm nâng cao chất lượng dịch vụ khách hàng của các sàn TMĐT:
Thứ nhất, nâng cao chất lượng của đội ngũ nhân viên bộ phận CSKH của sàn TMĐT. Các sàn TMĐT có thể mở có khóa học về kỹ năng giao tiếp chuyên nghiệp, cách sử dụng ngôn từ lịch sự, thân thiện khi trao đổi với khách hàng. Thêm vào đó, có thể tổ chức đào tạo nâng cao kỹ năng lắng nghe chủ động để nhân viên có thể thấu hiểu nhu cầu khách hàng và hướng dẫn cách diễn đạt thông tin rõ ràng, tránh mơ hồ hoặc gây hiểu lầm trong quá trình trao đổi với khách hàng. Ngoài các khóa học đào tạo về lý thuyết, các doanh nghiệp có thể tổ chức các buổi thực hành qua tình huống thực tế để phân tích, từ đó rút kinh nghiệm cho từng nhân viên. Các tình huống thực tế được mô phỏng dựa trên cơ sở giao tiếp với khách hàng thông qua nhập vai (role-play) giữa nhân viên với nhân viên hoặc với quản lý. 
Các sàn TMĐT cải thiện kỹ năng xử lý tình huống, khả năng giải quyết vấn đề nhanh chóng của đội ngũ CSKH bằng cách thông qua các khóa học đào tạo về quy trình xử lý khiếu nại. Các khóa học này xây dựng lên quy trình xử lý từng loại tình huống cụ thể như giao hàng chậm, sản phẩm lỗi, hoàn tiền chậm,…. Trong quá trình xử lý tình huống yêu cầu phải áp dụng nguyên tắc “Lắng nghe – Đồng cảm – Giải quyết – Theo dõi” để khách hàng cảm thấy được quan tâm một cách chu đáo, tận tình. Ngoài ra, để nâng cao tốc độ giải quyết vấn đề, các sàn TMĐT có thể sử dụng các phần mềm hỗ trợ như CRMS (Hệ thống quản lý quan hệ khách hàng – Customer Relationship Management System) nhằm hỗ trợ theo dõi lịch sử khiếu nại và đưa ra giải pháp chính xác.
Thứ hai, phát triển hệ thống hỗ trợ đa kênh cho sàn TMĐT: Hiện nay khách hàng không chỉ mua sắm trực tuyến trên một kênh mà có thể tiếp cận sản phẩm bằng nhiều kênh khác nhau như facebook, tiktok shop, shopee,…. Kỳ vọng của người tiêu dùng ngày càng cao, không chỉ muốn được giải đáp thắc mắc kịp thời mà còn đòi hỏi sự không lặp lại những câu hỏi ở kênh này khi chuyển sang kênh khác. Do đó, các sàn TMĐT cần có những chiến lược, giải pháp để phát triển hệ thống hỗ trợ đa kênh nhằm thỏa mãn nhu cầu của khách hàng. 
Các sàn TMĐT có thể sử dụng hệ thống CRMS nhằm tích hợp tất cả các kênh hỗ trợ vào một nền tảng chung và đồng bộ dữ liệu khách hàng giữa các kênh mua sắm khác nhau. Các sàn mua sắm trực tuyến cũng có thể triển khai sử dụng các phần mềm như Zendesk, Freshdesk, Salesforce,… để tự động hóa và phân loại yêu cầu hỗ trợ. Từ đó, các yêu cầu hỗ trợ được gắn mức độ ưu tiên (cấp độ khẩn cấp, quan trọng, thông thường) để có thể giải quyết vấn đề một cách khoa học và nhanh chóng nhất có thể. Ngoài ra, hệ thống TMĐT cũng có thể tích hợp hệ thống CDP (Customer Platform) để lưu trữ lịch sử, yêu cầu hỗ trợ và phản hồi của khách hàng. Khi đó, khách hàng liên hệ nhiều kênh khác nhau, nhân viên CSKH vấn có thể tra cứu thông tin nhanh chóng mà không cần hỏi lại từ đầu.  
Thứ ba, ứng dụng công nghệ vào dịch vụ khách hàng: Việc ứng dụng công nghệ không chỉ giúp tối ưu hóa quá trình CSKH mà còn tạo ra trải nghiệm mua sắm tốt hơn, tăng tỷ lệ chuyển đổi và giữa chân khách hàng lâu dài. Các sàn TMĐT hiện nay sử dụng chatbot để hỗ trợ trả lời những câu hỏi đơn giản của khách hàng và giảm áp lực cho bộ phận CSKH. Tuy nhiên, để chatbot có thể cung cấp câu trả lời chính xác, tự nhiên và hiệu quả, cần có sự kết hợp giữa nhiều công nghệ hiện đại như Machine Learning (Học máy), xử lý ngôn ngữ tự nhiên (NLP), dữ liệu lớn (Big Data) và các thuật toán tối ưu hóa. 
Hệ thống TMĐT nên ứng dụng AI và Machine Learning để cải thiện chatbot trở nên thông minh hơn chatbot truyền thống. Chatbot truyền thống hoạt động theo quy tắc cố định, chỉ có thể phản hồi khách hàng các câu hỏi dựa trên kịch bản lập trình sẵn. Việc tích hợp Machine Learning có thể giúp chatbot tự học từ dữ liệu thu thập được từ AI. AI sẽ liên tục thu thập dữ liệu từ các cuộc trò chuyện của khách hàng, từ đó chatbot có thể ghi nhớ lịch sử trò chuyện để cải thiện độ chính xác và cung cấp câu trả lời phù hợp hơn trong từng ngữ cảnh khác nhau. Từ những dữ liệu thu thập và phân tích, chatbot còn có thể tự động điều chỉnh câu trả lời dựa trên lịch sử mức độ hài lòng của khách hàng. 
Để chatbot hiểu chính xác câu hỏi của khách hàng trong từng ngữ cảnh khác nhau, các sàn TMĐT có thể ứng dụng công nghệ xử lý ngôn ngữ tự nhiên (NLP – Natural Language Processing). Việc ứng dụng công nghệ này giúp chatbot nhận diện từ khóa quan trọng để hiểu chính xác về ý nghĩa của câu hỏi mà khách hàng đặt ra. Ngoài ra, điều này còn giúp cải thiện được khả năng nhận diện giọng nói khách hàng chính xác hơn nếu chatbot hỗ trợ trợ lý ảo. Thêm vào đó, việc cải thiện độ chính xác của chatbot còn có thể sử dụng công nghệ Big Data. Big Data đóng vai trò quan trọng trong việc cung cấp dữ liệu cần thiết để AI phân tích và học hỏi. Big Data thu thập dữ liệu từ nhiều nguồn như dữ liệu các cuộc trò chuyện trước đó, mạng xã hội,… và phân tích dữ liệu nhằm cải thiện chatbot.
Để có thể ứng dụng được những công nghệ trên cho chatbot một cách tốt nhất thì không thể thiếu việc tích hợp trợ lý ảo AI. Việc tích hợp trợ lý ảo giúp tăng tính cá nhân hóa, hỗ trợ bằng giọng nói, kết hợp nhiều dữ liệu khác nhau. Khi tích hợp trợ lý ảo AI sẽ giúp phân tích, mã hóa nhiều dữ liệu nhằm bổ sung thêm nhiều dữ liệu cho chatbot tự học hỏi và cải thiện theo hướng tốt hơn. Từ đó, trải nghiệm khách hàng ngày càng được nâng cao. 
[bookmark: _Toc194448812][bookmark: _Toc196146358]5.2. Dịch vụ hoàn trả đơn hàng
Kết quả nghiên cứu cho thấy dịch vụ hoàn trả đơn hàng là yếu tố tác động mạnh thứ hai đến sự hài lòng của khách hàng. Các sàn TMĐT đều cho khách hàng đánh giá, phản hồi về các dịch vụ và chất lượng sản phẩm sau khi mua và nhận hàng. Từ đó, sẽ có thêm những thông tin của khách hàng đã từng trải nghiệm để tăng độ tin cậy về thông tin sản phẩm đó. Nhưng có những trường hợp khi giao hàng đến tay khách hàng sản phẩm đó không còn được nguyên vẹn, không đúng với mô tả của sản phẩm hoặc xảy ra tình trạng hàng hóa không được giao đúng thời gian dự kiến. Điều này làm cho khách hàng có mong muốn trả hàng để nhận lại tiền mà mình đã thanh toán. 
Do đó, dưới đây là một số biện pháp nhằm nâng cao chất lượng dịch vụ hoàn trả đơn hàng cho các sàn TMĐT mà nhóm nghiên cứu muốn đề xuất:
Thứ nhất, cải thiện chính sách hoàn trả minh bạch và linh hoạt: Chính sách đổi trả và hoàn tiền đóng vai trò quan trọng trong hoạt động thương mại điện tử. Nếu chính sách này không rõ ràng, không công bằng sẽ gây ra hậu quả như gia tăng tỷ lệ hoàn trả do khách hàng lợi dụng chính sách hoàn trả quá dễ dàng. Từ đó, người bán có thể chịu tổn thất do bị ép hoàn tiền khi lỗi không thuộc về họ. Do đó, nội dung của chính sách hoàn trả phải nêu rõ có trường hợp được phép hoàn trả như hàng lỗi do nhà sản xuất; hàng giao sai mẫu mã, kích thước, màu sắc; hàng không đúng mô tả trên sàn TMĐT,….Chính sách phải được thể hiện rõ ràng tại nhiều điểm như ngay trên trang sản phẩm, trong email xác nhận đơn hàng, trong mục câu hỏi thường gặp (FAQ). 
Trong chính sách hoàn trả, các sàn TMĐT cũng phải quy định rõ về chi phí về vận chuyển hoàn trả do ai chịu trách nhiệm hoặc được miễn phí trong trường hợp nào hoặc được hỗ trợ một phần chi phí khi nào. Vì chi phí hoàn trả là một vấn đề được các bên liên quan rất quan tâm đến và có thể xảy ra tranh chấp giữa các bên trong quá trình hoàn trả. Chính sách này cũng phải quy định chi tiết về thời gian hoàn trả cho từng loại sản phẩm và phương thức hoàn tiền được áp dụng. Ngoài ra, chính sách hoàn trả của hệ thống TMĐT phải quy định và phân loại rõ về mức độ trách nhiệm của người bán, đơn vị vận chuyển, khách hàng để đảm bảo công bằng giữa các bên liên quan.
Thứ hai, cải tiến quy trình thu hồi sản phẩm hoàn trả: Hiện nay, khi xảy ra trường hợp hoàn trả đơn hàng thì quy trình thu hồi sản phẩm của các nhà bán lẻ, các sàn TMĐT vẫn còn khá phức tạp và tốn thời gian của khách hàng. Vì khách hàng đôi khi phải đi gửi đơn hàng hoàn trả ở một kho rất xa nơi ở và không thuận tiện cho khách hàng, từ đó khiến trải nghiệm của khách hàng không được đánh giá cao. Do vậy, các sàn TMĐT phải đưa ra các phương án giúp cải tiến quy trình thu hồi sản phẩm hoàn trả. Các hệ thống thương mại điện tử có thể hợp tác với nhiều đối tác vận chuyển, cung cấp nhiều điểm gửi hàng hoàn trả tiện lợi hay tích hợp dịch vụ nhận hàng hoàn trả tại nhà với các sản phẩm cồng kềnh hoặc giá trị cao. Đối với những khách hàng có uy tín lịch sử mua hàng tốt, ít hoàn trả” có thể ưu tiên hoàn tiền ngay lập tức nhằm lấy lại niềm tin với khách hàng. Đối với những khách hàng có lịch sử hoàn trả quá nhiều lần, giám sát và yêu cầu thêm bằng chứng trước khi tiến hành hoàn trả để đảm bảo công bằng giữa các bên. 
Thứ ba, nâng cao kiểm soát chất lượng sản phẩm để giảm tỷ lệ hoàn trả: Nếu tỷ lệ hoàn trả quá cao đồng nghĩa với việc chất lượng sản phẩm đến tay khách hàng thấp không đáp ứng được yêu cầu của người mua. Điều này làm giảm uy tín của sàn TMĐT đó và cửa hàng kinh doanh online mặt hàng trên hệ thống TMĐT. Do dó, việc kiểm soát chất lượng sản phẩm là vô cùng quan trọng nhằm nâng cao sự hài lòng của khách hàng đồng thời nâng cao chất lượng dịch vụ và sự uy tín của sàn TMĐT cũng như của cửa hàng kinh doanh online. 
Hệ thống TMĐT cần tiến hành cải thiện mô tả sản phẩm và hình ảnh đảm bảo sát với thực tế, không chỉnh sửa quá mức; cung cấp video sản phẩm từ nhiều góc độ khác nhau. Hệ thống bán hàng trực tuyến cần có tiêu chuẩn đóng gói hàng hóa cụ thể để bảo vệ sản phẩm tốt hơn trong quá trình vận chuyển, đặc biệt là hàng dễ vỡ. Ngoài ra, hệ thống này cần thực hiện nghiêm ngặt về kiểm tra chất lượng tại kho trước khi giao sản phẩm đến tay khách hàng. Các sàn TMĐT cần giám sát, theo dõi chặt chẽ tỷ lệ hoàn trả của từng nhà bán hàng để đưa ra quyết định loại bỏ, hình thức phạt đối với nhà bán hàng có tỷ lệ hoàn trả, sản phẩm lỗi cao. Đối với sản phẩm có tỷ lệ hoàn trả cao, hệ thống phải yêu cầu cải thiện mô tả, điều chỉnh chất lượng, thậm chí là ngừng bán sản phẩm đó.
[bookmark: _Toc194448813][bookmark: _Toc196146359]5.3. Dịch vụ vận chuyển đơn hàng
Kết quả nghiên cứu thể hiện dịch vụ vận chuyển đơn hàng là yếu tố tác động nhiều thứ ba đến sự hài lòng của khách hàng. Trong kinh doanh trực tuyến, khâu giao hàng cũng là một trong những vấn đề quan trọng của mỗi doanh nghiệp. Vì vậy, bên cạnh việc có được một nguồn hàng chất lượng, các phương thức marketing hiệu quả,… các sàn TMĐT còn cần phải đảm bảo được tốc độ giao hàng cũng như chất lượng khi đến tay khách hàng đúng với thời gian dự kiến và hàng hóa còn nguyên vẹn. Do đó, các sàn TMĐT phải đưa ra những biện pháp nhằm nâng cao chất lượng dịch vụ vận chuyển đơn hàng. Từ đó, giúp cải thiện sự hài lòng của khách hàng khi mua sắm trực tuyến. 
Nhóm nghiên cứu cũng đưa ra một số đề xuất giải pháp nhằm nâng cao dịch vụ vận chuyển đơn hàng cho các sàn TMĐT cũng như các doanh nghiệp sau đây:
Thứ nhất, tối ưu hóa quá trình xử lý đơn hàng: Tình trạng đóng gói và phân loại hàng hóa tại kho hiện nay mất khá nhiều thời gian, dẫn đến sự chậm trễ trong khâu giao hàng. Để tối ưu quá trình phân loại, vận chuyển, tiết kiệm thời gian, các sàn TMĐT có thể sử dụng robot tự động thay thế nhân công trong việc phân loại, vận chuyển hàng trong kho giúp tiết kiệm được thời gian. Thêm vào đó, các hệ thống mua sắm trực tuyến nên xây dựng thêm các trung tâm xử lý đơn hàng đặt tại nhiều khu vực để rút ngắn thời gian xử lý.
Hiện nay, một số doanh nghiệp bán hàng trên hệ thống bán hàng trực tuyến vẫn xử lý đơn hàng theo thứ tự đặt hàng, không tính đến yếu tố địa lý và kho hàng gần nhất. Dẫn đến tình trạng đơn hàng có thể bị chuyển đi xa hơn mức cần thiết, làm tăng thời gian và chi phí giao hàng. Các hệ thống này cần phát triển hệ thống AI về xác định kho hàng gần nhất với địa chỉ khách hàng đồng thời tích hợp hệ thống “Order Splitting” (Tách đơn hàng) giữa các kho trong cùng một nhà bán hàng. Điều này nhằm giải quyết trường hợp nếu khách hàng nhiều sản phẩm từ các kho khác nhau trong cùng một nhà bán hàng, hệ thống sẽ tự động chia đơn hàng và giao từ nhiều kho khác nhau hoặc từ kho gần nhất để rút ngắn thời gian chờ đợi. 
Thứ hai, tối ưu quá trình vận chuyển đơn hàng: Lộ trình vận chuyển đơn hàng là yếu tố quan trọng quyết định thời gian giao hàng đúng với dự kiến đã đưa ra. Các sàn TMĐT có thể dùng các ứng dụng AI như RouteXL, Google Maps API,… để phân tích dữ liệu giao thông theo thời gian thực nhằm chọn tuyến đường nhanh nhất. Việc sử dụng các ứng dụng này giúp tính toán và đưa ra được thời gian dự kiến một cách chính xác nhất, quyết định tuyến đường vận chuyển nhanh nhất, ngắn nhất. Ngoài ra, nếu sử dụng RouteXL có thể tính toán được lượng nhiên liệu tiết kiệm được, lượng khí thải CO2 giảm so với thực tế trước khi tối ưu. Điều này không chỉ giúp nâng cao uy tín của hệ thống mua sắm trực tuyến, các nhà bán hàng mà còn giảm thiểu ô nhiễm môi trường khi lượng khí thải được giảm. 
Thứ ba, nâng cao chất lượng nhân viên giao hàng và dịch vụ giao hàng: Ngoài những yếu tố nêu trên, thái độ phục vụ của nhân viên giao hàng cũng là một yếu tố quan trọng quyết định sự hài lòng của khách hàng. Do đó, việc nâng cao chất lượng nhân viên giao hàng là một vấn đề cần thiết và cấp thiết hiện nay. Hệ thống TMĐT kết hợp với các đơn vị vận chuyển đang hợp tác nhằm tổ chức khóa học đào tạo giao tiếp và xử lý tình huống cho nhân viên giao hàng. Ngoài ra, các sàn TMĐT đề nghệ đối tác vận chuyển áp dụng hệ thống đánh giá về thái độ phục vụ của nhân viên giao hàng, cho phép khách hàng phản hồi về chất lượng giao hàng. 
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Kết quả nghiên cứu cho thấy dịch vụ theo dõi đơn hàng là yếu tố ít tác động nhất và tác động cùng chiều đến sự hài lòng của khách hàng. Khi mua sắm trực tuyến khách hàng cảm thấy lo lắng không biết hàng hóa đã vận chuyển tới đâu, có kịp thời gian theo dự kiến như cam kết của sàn TMĐT đã đưa ra hay không. Những cảm xúc, suy nghĩ đó có thể ảnh hưởng đến quyết định mua sắm trực tuyến của khách hàng. Vì vậy, các sàn TMĐT cần có những giải pháp, chiến lược để khắc phục và nâng cao chất lược dịch vụ theo dõi đơn hàng. Từ đó, giúp nâng cao sự hài lòng với sản phẩm, dịch vụ của mình. 
Dưới dây là một số giải pháp mà nhóm nghiên cứu đề xuất nhằm nâng cao chất lượng dịch vụ theo dõi đơn hàng cho hệ thống mua sắm trực tuyến:
Thứ nhất, cung cấp hệ thống theo dõi đơn hàng theo thời gian thực: Hiện nay, nhiều sàn TMĐT chỉ hiện trạng thái chung chung như “Đang giao hàng”, “Đã bàn giao cho đơn vị vận chuyển”, gây khó khăn cho khách hàng trong việc ước tính thời gian nhận hàng. Sàn TMĐT có thể chia nhỏ trạng thái đơn hàng để khách hàng có thể theo dõi chi tiết hơn về tiến độ, tiền trình đơn hàng của mình như “Đơn hàng đã được xác nhận”, “Đang đóng gói tại kho”, “Đã bàn giao cho đơn vị vận chuyển”, “Nhân viên đang đến giao hàng”, “Giao hàng thành công”. 
Ở một số sàn TMĐT, khi đơn hàng đến giai đoạn giao hàng, khách hàng thường không biết ai là người giao và không thể liên hệ nếu có sự cố. Điều này khiến tình trạng giả danh là nhân viên giao hàng để gọi điện lừa khách hàng ngày càng gia tăng. Từ đó, làm giảm sự tin tưởng của khách hàng đối với sàn TMĐT, nhà bán hàng và ảnh hưởng đến thói quen mua sắm trực tuyến của họ. Để khắc phục vấn đề này, hệ thống mua sắm trực tuyến cần yêu cầu đơn vị đối tác vận chuyển phải cập nhật, hiển thị chi tiết thông tin nhân viên giao hàng ngay trong ứng dụng TMĐT gồm họ và tên, số điện thoại liên hệ, ảnh đại diện (nếu có) và đánh giá từ khách hàng.  
Thứ hai, cho phép khách hàng chủ động quản lý đơn hàng: Là chức năng cho phép khách hàng chủ động chỉnh sửa thông tin giao hàng ngay trên ứng dụng hoặc đổi lịch giao hàng vào khung giờ khác. Điều này giúp giảm thiểu tình trạng giao hàng thất bại dẫn đến đơn hàng bị hoàn trả về người bán. Hiện nay, hầu hết các sàn TMĐT chỉ đưa ra thời gian giao hàng chung chung mà không cho phép khách hàng chọn khung giờ cụ thể. Việc cho phép khách hàng lựa chọn thời gian nhận hàng linh hoạt giúp cải thiện trải nghiệm khách hàng, giảm chi phí vận hàng và tỷ lệ giao hàng thất bại, tăng sự linh hoạt cho đơn vị vận chuyển. Ngoài ra, điều đó còn làm giảm áp lực cho tổng đài CSKH, nâng cao uy tín khách hàng và nâng cao hiệu suất của kho hàng. 
Thứ ba, sử dụng blockchain để đảm bảo tính minh bạch của đơn hàng: Công nghệ Blockchain đang ngày càng được ứng dụng rộng rãi trong TMĐT, đặc biệt trong quá trình theo dõi đơn hàng. Ứng dụng blockchain để lưu trữ thông tin đơn hàng theo từng giai đoạn, giúp khách hàng kiểm tra lịch sử vận chuyển mà không thể chỉnh sửa hay làm giả. Điều này nhằm khắc phục tình trạng một số đơn hàng bị thất lạc hoặc sai trạng thái nhưng không thể truy xuất thông tin chính xác. Việc sử dụng blockchain giúp tạo ra một hệ thống theo dõi đơn hàng minh bạch, chống gian lận và nâng cao trải nghiệm khách hàng.
KẾT LUẬN
Trên cơ sở tổng quan lý thuyết và các mô hình nghiên cứu trước, đề tài đã xây dựng mô hình nghiên cứu phù hợp với bối cảnh tại Việt Nam, đồng thời tiến hành khảo sát thực nghiệm với số lượng mẫu hợp lý. Thông qua phân tích dữ liệu nghiên cứu cho thấy cả hai yếu tố dịch vụ khách hàng và dịch vụ logistics đều có ảnh hưởng tích cực và đáng kể đến sự hài lòng của khách hàng. Trong đó, yếu tố dịch vụ khách hàng thể hiện vai trò cũng như sự tác động mạnh mẽ đến sự hài lòng của khách hàng hơn so với dịch vụ logistics. Bên cạnh đó, dịch vụ logistics bao gồm các khía cạnh như khả năng xử lý hoàn/trả đơn hàng, dịch vụ vận chuyển đơn hàng, theo dõi đơn hàng cũng có những tác động đáng kể đến sự hài lòng của khách hàng trong quá trình mua sắm trực tuyến tại Việt Nam. Ngoài ra, nghiên cứu đã đóng góp một số hàm ý quản trị thiết thực cho các doanh nghiệp hoạt động trong lĩnh vực thương mại điện tử tại Việt Nam. Việc cải thiện chất lượng dịch vụ hậu mãi, nâng cao năng lực vận hành logistics và đầu tư vào công nghệ chăm sóc khách hàng sẽ là những chiến lược lâu dài và quan trọng giúp nâng cao mức độ hài lòng và lòng trung thành của khách hàng. 
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Phiếu khảo sát về sự hài lòng của khách hàng khi mua sắm sản phẩm trực tuyến ở Việt Nam
Xin chào Anh/Chị!
Hiện tại chúng tôi đang thực hiện bài nghiên cứu khoa học “Nghiên cứu tác động của chất lượng dịch vụ logistics và dịch vụ khách hàng tới sự hài lòng của khách hàng”. Đây là bảng câu hỏi thu thập thông tin một cách hoàn toàn  khách quan. Nội dung khảo sát này nhằm mục đích phục vụ nghiên cứu khoa học và nâng cao chất lượng, không sử dụng vào những mục đích khác, vậy nên chúng tôi rất mong nhận được sự hỗ trợ và giúp đỡ của mọi người. Các thông tin mà anh/chị cung cấp qua bảng hỏi này sẽ rất hữu ích cho việc hoàn thành nghiên cứu của chúng tôi.
Trân trọng cảm ơn!
1. Giới tính của anh/chị?
	A. Nam
	B. Nữ


2. Tần suất mua hàng online của anh/chị?
	A. Thường xuyên
	B. Thi thoảng

	C. Hiếm khi
	C. Không bao giờ


3. Anh/Chị thường hay mua trên nền tảng nào?
	A. Shopee
	B. Tik Tok

	C. Lazada
	D. Instagram

	E. Facebook
	F. Zalo

	G. Threads
	H. Sàn TMĐT khác


4. Loại sản phẩm mà anh/chị thường mua trên sàn thương mại điện tử?
	A. Thời trang
	B. Làm đẹp

	C. Thực phẩm
	D. Đồ gia dụng

	E. Đồ công nghệ điện tử
	F. Sản phẩm khác


5. Hãy chỉ ra mức độ hài lòng của anh/chị đối với những phát biểu sau đây (Đánh dấu x vào ô ứng với mức độ đồng ý của anh/chị)
	1
	2
	3
	4
	5

	Rất không hài lòng
	Không hài lòng
	Bình thường
	Hài lòng
	Rất hài lòng



	1. Dịch vụ khách hàng
	1
	2
	3
	4
	5

	a. Trang web có thông tin liên lạc đầy đủ, chính xác, giao diện, bố cục rõ ràng, dễ sử dụng
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	b. Dịch vụ chăm sóc khách hàng đáp ứng kịp thời khi trang web gặp sự cố
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	c. Nhân viên chăm sóc khách hàng của sàn thương mại điện tử thân thiện, nhiệt tình
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	d. Dịch vụ chăm sóc khách hàng giải quyết các vấn đề khiếu nại của khách hàng nhanh chóng
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	e. Các sàn thương mại điện tử bảo mật tốt thông tin cá nhân của khách hàng
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	f. Tìm kiếm mã giảm giá tri ân khách hàng trên các sàn thương mại điện  dễ dàng
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	g. Dịch vụ hỗ trợ khách hàng đáp ứng kịp thời khi có đơn hàng thay đổi
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	2. Dịch vụ theo dõi đơn hàng
	

	a. Thông tin cập nhật đơn hàng chính xác, nhanh chóng
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	b. Theo dõi trực tiếp đơn hàng trên trang web của sàn thương mại điện
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	c. Nhận được email hay tin nhắn về theo dõi đơn hàng của Anh/Chị
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	d. Nâng cao chất lượng cung cấp thông tin theo dõi đơn hàng
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	3. Dịch vụ vận chuyển đơn hàng
	

	a. Biết trước được thông tin liên lạc đầy đủ của người giao hàng
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	b. Thời gian giao hàng chính xác như trên trang web
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	c. Đơn hàng được giao đúng đơn đã đặt
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	d. Giá vận chuyển được hỗ trợ mã giảm giá
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	e. Sản phẩm đến tay người tiêu dùng nguyên vẹn không bị móp méo, vỡ
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	f. Thái độ nhân viên giao hàng thân thiện, nhiệt tình
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	4. Dịch vụ hoàn trả đơn hàng
	

	a. Chính sách hoàn trả đơn hàng của các sàn thương mại điện tử rõ ràng
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	b. Thời gian hoàn trả của các sàn thương mại điện tử nhanh
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	c. Anh/Chị gặp khó khăn khi thực hiện hoàn trả đơn hàng
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	d. Quy trình hoàn trả đơn hàng của các sàn thương mại điện tử đơn giản dễ thực hiện
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	e. Tốc độ xử lý khi hoàn trả đơn hàng của các sàn thương mại điện tử nhanh
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	f. Anh/Chị không mất thêm phí vận chuyển khi trả lại hàng
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	5. Sự hài lòng của khách hàng
	

	a. Anh/Chị cảm thấy mức độ hài lòng đối với sàn TMĐT đó như thế nào ?
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	b. Lựa chọn sàn TMĐT đó để mua sắm là quyết định đúng đắn của Anh/Chị
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐

	c. Anh/Chị muốn giới thiệu các sàn TMĐT này đến những người khác
	☐
	☐
	☐
	☐
	☐
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