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1. Mở đầu

Quốc hội nước Cộng hòa xã hội chủ nghĩa Việt
Nam khóa XI, kỳ họp thứ 8 đã thông qua Luật giao
dịch điện tử ngày 29 tháng 11 năm 2005. Đây là cơ
sở pháp lý để các hoạt động thương mại điện tử phát
triển trong những năm qua. Theo số liệu thống kê
năm 2013 của Cục thương mại điện tử, có 858 hồ sơ
trang web thương mại điện tử bán hàng được thông
báo và 358 hồ sơ trang web cung cấp dịch vụ
thương mại điện tử được đăng ký. Tuy nhiên số
lượng hồ sơ được phê duyệt còn chiếm một tỉ lệ thấp
tương ứng là 24% và 32% (Bộ Công Thương,
2013). Phần lớn các trang web thương mại điện tử
tập trung vào dịch vụ thương mại quần áo, giầy dép,
mỹ phẩm, và đồ công nghệ. Doanh thu ước tính từ
các hoạt động thương mại điện tử giữa doanh
nghiệp và người tiêu dùng (B2C) có thể đạt từ 500
– 700 triệu USD cho năm 2012 (Bộ Công Thương,
2012).

Với hệ thống pháp lý về Luật thương mại điện tử

được hoàn thiện và hướng đến các chuẩn mực quốc
tế, hệ thống cơ sở hạng tầng kỹ thuật (đường truyền
internet), dân số vàng, và sự tăng trưởng kinh tế, các
hoạt động thương mại điện tử ở Việt Nam sẽ phát
triển mạnh mẽ trong những năm tới. Theo khảo sát
của CIMIGO (2012) cho các đối tượng tuổi từ 15-
64, thì có 68% đối tượng truy cập internet hàng
ngày. Khoảng 55% đối tượng này thường truy cập
internet để tìm kiếm thông tin về sản phẩm và
khoảng 35% truy cập để mua sắm hay đấu giá trực
tuyến. Tính đến năm 2012, cả nước có khoảng
225.970 tên miền (.vn) được đăng ký, trong đó hơn
50% số tên miền thuộc quyền sở hữu của các doanh
nghiệp kinh doanh (VNIC, 2012). 

Kết quả điều tra của CIMIGO (2012) cho doanh
nghiệp ở một số thành phố trực thuộc Trung ương
thể hiện rằng khoảng 99% doanh nghiệp có kết nối
mạng internet và đa số được kết nối bằng mạng
ADSL. Nhiều doanh nghiệp đã ứng dụng các công
cụ thương mại điện tử để vận hành doanh nghiệp

Tóm tắt

Kể từ năm 2005, sau khi Luật thương mại điện tử có hiệu lực đến nay, số lượng trang web
thương mại điện tử của các doanh nghiệp Việt Nam đã không ngừng tăng mạnh. Nghiên cứu này
tổng hợp và lựa chọn các tiêu chí đánh giá trang web thương mại điện tử (đặc điểm kỹ thuật cơ
bản, nội dung trang web, và thanh toán trực tuyến) từ một số công trình nghiên cứu trên thế giới
làm cơ sở áp dụng phương pháp Analytic Hierarchy Process (AHP) nhằm đánh giá trang web
thương mại điện tử của 6 doanh nghiệp điện máy ở miền Bắc Việt Nam (Mediamart, Pico, Tran
Anh, Topcare, NguyenKim, và HC). Kết quả nghiên cứu cho biết thứ hạng các trang web thương
mại điện tử của các doanh nghiệp này. Không chỉ có vậy, nghiên cứu cũng khuyến nghị rằng
doanh nghiệp còn phải nâng cao chất lượng dịch vụ đặt hàng và thanh toán trực tuyến của mình.
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của mình. Theo đó, có khoảng 97% số doanh nghiệp
điều tra cho biết rằng họ có dùng email trong các
giao dịch. Ở cấp độ cao hơn, có tới 14% doanh
nghiệp ứng dụng phần mềm ERP vào vận hành;
19% doanh nghiệp ứng dụng phần mềm chăm sóc
khách hàng (CRM); và khoảng 16% doanh nghiệp
ứng dụng phần mềm quản lý chuỗi cung ứng
(SCM)… 

Các doanh nghiệp cũng đã chú trọng hơn việc bảo
vệ hệ thống máy tính và dữ liệu của mình và của
khách hàng bằng các chương trình chống virus,
tường lửa, và chữ ký điện tử. Tuy nhiên, theo CIMI-
GO (2012) số lượng doanh nghiệp có trang web
theo lĩnh vực hoạt động mới đạt 42%. Khoảng một
nửa trong số này cho biết thông tin trên trang web
của họ được cập nhật hàng ngày. Các trang web này
được xây dựng chủ yếu nhằm giới thiệu thông tin về
doanh nghiệp và sản phẩm. Chỉ có khoảng 38% số
trang web có chức năng đặt hàng trực tuyến và
khoảng 17% có chức năng thanh toán trực tuyến.

Những thông tin trên cho thấy, các hoạt động
thương mại điện tử ở Việt Nam có rất nhiều tiềm
năng để phát triển. Vai trò của các trang web thương
mại điện tử ngày càng thể hiện tầm quan trọng trong
hoạt động của doanh nghiệp. Nhiều công việc của
nhân viên bán hàng, nhân viên đứng quầy (front
office) và cả một số công việc bên trong doanh
nghiệp (back office) đã được chuyển giao cho khách
hàng thông qua các trang web thương mại điện tử.
Việc chuyển giao này không chỉ giúp các doanh
nghiệp giảm chi phí, mà còn giảm chi phí giao dịch
và làm cho khách hàng tự chủ hơn trong các lựa
chọn của mình.

Trong những năm qua, nhiều học giả trên thế giới
đã giới thiệu và sử dụng những công cụ khác nhau
để đánh giá trang web thương mại điện tử. Các
nghiên cứu gần đây trong lĩnh vực này của (Chu và
Li, 2006; Xiang và cộng sự, 2008; Yu và cộng sự,
2012), các tác giả đã sử dụng cộng cụ (Analytic
Hierarchy Process-AHP) vào trong các nghiên cứu
đánh giá trang web thương mại điện tử. Với lập luận
cho rằng công cụ AHP phù hợp cho việc so sánh
đánh giá nhanh nên kết quả chưa được chính xác
như mong muốn, các tác giả (Liu và cộng sự, 2007;
Zhou và Huang, 2009; Yu và cộng sự, 2012) đã ứng
dụng công cụ toán Fuzzy phối kết hợp với AHP
(công cụ Fuzzy AHP) vào đánh giá so sánh trang
web thương mại điện tử. Kết quả thu được từ
phương pháp này được cho là chính xác hơn, tuy

nhiên quá trình thực hiện đánh giá lại phức tạp hơn.

Ngoài hai công cụ kể trên, Chu và Li (2006) còn
đề cập đến hai công cụ Grey Analysis (GA) và Con-
cordance Analysis (CA) để đánh giá và so sánh
trang web thương mại điện tử. Theo cá́c tác giả, hai
công cụ này căn cứ chủ yếu vào ý kiến đánh giá của
các chuyên gia và được cho là tương đối dễ thực
hiện. Với công cụ AHP, việc so sánh nhiều trang
web (nhiều hơn 9 trang web) được cho là rất phức
tạp, nên với những so sánh nhiều hơn 9 trang web,
thì Chu và Li (2006) cho rằng việc phối kết hợp hai
công cụ AHP và GA hoặc CA sẽ làm cho công việc
đánh giá đơn giản hơn rất nhiều.

Các nghiên cứu kể trên cho thấy, công cụ AHP
cũng còn có những khiếm khuyết về độ chính xác,
cũng như giới hạn số lượng các trang web có thể so
sánh. Tuy nhiên, công cụ này vẫn được sử dụng
rộng rãi trên nhiều lĩnh vực để so sánh và lựa chọn.
Vì vậy, nghiên cứu này được tiến hành với mục đích
giới thiệu cách vận dụng công cụ AHP để đánh giá
xếp hạng các trang web thương mại điện tử của một
số doanh nghiệp bán hàng điện máy quen thuộc ở
miền Bắc Việt Nam, như Mediamart, Pico, Tran
Anh, Topcare, Nguyen Kim, và HC. Ngoài phần mở
đầu, kết luận, bài viết này được bố cục thành 3 phần:
phần thứ nhất xác định các tiêu chí đánh giá; phần
thứ hai mô tả ngắn gọn phương pháp phân tích
AHP; phần thứ ba áp dụng phương pháp AHP vào
đánh giá trang web thương mại điện tử của các
doanh nghiệp.

2. Các tiêu chí đánh giá trang web thương mại
điện tử

Các tiêu chí đánh giá trang web thương mại điện
tử được các học giả tiếp cận theo nhiều cách khác
nhau. Trong các nghiên cứu của Yu và cộng sự
(2012) và Zhao (2011), các học giả chỉ tập trung vào
các yếu tố trực tiếp ảnh hưởng đến trang web, như:
thiết kế của trang web; công nghệ sử dụng; thông tin
hiển thị; và phương thức thanh toán trực tuyến. Tuy
nhiên, cũng có nghiên cứu, như nghiên cứu của Cao
và cộng sự (2009) mở rộng phạm vi đánh giá sang
cả chất lượng sản phẩm, công tác hậu cần và các
dịch vụ sau bán hàng. Việc mở rộng phạm vi như
nêu trên sẽ rất khó khăn trong việc thu thập số liệu,
do đó nghiên cứu này tập trung vào các yếu tố trực
tiếp ảnh hưởng đến sự thành công của một trang
web thương mại điện tử. Dựa trên các nghiên cứu
của Yu và cộng sự (2012), Zhao (2011) và Cao và
cộng sự (2009), các yếu tố ảnh hưởng trực tiếp tới
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chất lượng của một trang web thương mại điện tử,
bao gồm: đặc điểm kỹ thuật cơ bản của một trang
web thương mại điện tử; thiết kế của trang web; nội
dung của trang web; và thanh toán trực tuyến.

Theo đó, yếu tố đặc điểm kỹ thuật cơ bản của một
trang web thương mại điện tử được đánh giá căn cứ
trên các tiêu chí như: tốc độ tải; liên kết không hoạt
động (Constatine và Lockwood, 1999); sự tương
thích giữa các trình duyệt; địa chỉ miền; chức năng
tìm kiếm; và hệ thống điều khiển (xem bảng 1).

Với yếu tố thiết kế của trang web, một số nghiên
cứu chỉ ra rằng cách phối màu, sự phân bổ các cột,
kiểu cách của trang web, và sự tương thích của
phông chữ là những nhân tố gây thiện cảm và tạo
cảm giác dễ chịu cho người dùng khi tương tác với
trang web (Cox và Dale, 2002). Một trang web được
cho là bắt mắt, nhưng nội dung trang web lại nghèo
nàn, thông tin không được cập nhật cũng sẽ không
giữ được chân khách hàng (Cox và Dale, 2002).
Cuối cùng một trang web thương mại điện tử sẽ chỉ
là một trang web thông tin giới thiệu sản phẩm
thông thường nếu không tích hợp các chức năng đặt
hàng và thanh toán trực tuyến (Xem bảng 1).

3. Phương pháp đánh giá trang web thương
mại điện tử

Trong nghiên cứu đánh giá một trang web thương
mại điện tử, hiện nay có hai cách tiếp cận: một là,
đánh giá tác động trực tiếp của các nhân tố ảnh
hưởng đến thương mại điện tử; hai là, đánh giá bằng
cách tính toán trọng số của các nhân tố tác động
(Huang và cộng sự, 2009). Với cách tiếp cận thứ

nhất, các phương pháp thường được sử dụng bao
gồm: phân tích nhân tố (Factor Analysis – FA); và
Data Envelopment Analysis (DEA). Trong khi đó, ở
cách thứ hai, các công cụ thường gặp trong các
nghiên cứu bao gồm Analytic Hierarchy Process
(AHP), Fuzzy AHP, Grey, Delphi,… 

Trong các công cụ nêu trên, AHP được nhiều
người biết đến là một công cụ toán học, tương đối
dễ thực hiện (Nguyễn Thanh Hùng, 2007) và phù
hợp với những đánh giá lựa chọn đa tiêu chí (Tri-
antaphyllou và Mann, 1995). AHP được giáo sư
Saaty phát triển và ứng dụng lần đầu tiên vào năm
1977 và sau đó được sử dụng rộng rãi để đánh giá
các lựa chọn trên nhiều lĩnh vực: ngành công nghiệp
chế tạo máy (Boucher và McStravic, 1991); thiết kế
(Cambron & Evans, 1991); và nhiều ngành khác.
Theo đó, AHP là một phương pháp toán học dựa
trên ma trận gồm N lựa chọn và M tiêu chí tác động
đến sự lựa chọn. Ma trận biểu diễn ở bảng 2 cho
thấy các lựa chọn được biểu diễn bằng ký tự từ LC1
đến LCm trong khi đó các tiêu chí được biểu diễn
bằng ký tự từ TC1 đến TCn.

Bảng 1: Các yếu tố và tiêu chí đánh giá trang ecommerce

Nguồn: Constatine và Lockwood (1999); Cox và Dale (2002); Cao và cộng sự (2009); Zhao (2011); Yu
và cộng sự (2012).

Bảng 2: Ma trận AHP
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Để đánh giá xếp loại các trang web thương mại
điện tử theo phương pháp AHP, cần thực hiện qua ba
giai đoạn: gán giá trị theo tiêu chí; tính tỉ lệ đồng
nhất; thiết lập ma trận AHP. Theo đó, các giai đoạn
được tiến hành như sau:

3.1. Giai đoạn thứ nhất, gán các giá trị cho các
cặp đôi lựa chọn theo các tiêu chí

Theo Saaty (1980), giá trị so sánh giữa các cặp
lựa chọn theo các tiêu chí có kết quả nằm trong tập
hợp {9, 8, 7, 6, 5, 4, 3, 2, 1, 1/2, 1/3, 1/4, 1/5, 1/6,
1/7, 1/8, 1/9}. Sở dĩ có kết quả này vì Saaty (1980)
đã thiết lập một thang đo gồm 9 giá trị với ý nghĩa
của mỗi thang đo được giải thích theo bảng 3.

Cụ thể, giá trị được gán khi so sánh một cặp lựa
chọn (ví dụ: LC1 và LC2) trên một tiêu chí (ví dụ
tiêu chí TC1). Tùy vào mức độ quan trọng của LC1
so với LC2 mà gán giá trị tương ứng với các giá trị
trong bảng 3. Tuy nhiên, khi so sánh mức độ quan
trọng của LC1 so với LC2, nhưng mức độ quan
trọng lại nghiêng về phía LC2 hơn, thì tùy theo mức
độ quan trọng của LC2 so với LC1 mà gán giá trị
nghịch đảo cho cặp đôi đó. Các giá trị sẽ được đưa
vào ma trận đánh giá theo bảng 4.

3.2. Giai đoạn thứ hai, với mỗi ma trận đánh giá
cần tính tỉ lệ đồng nhất CR (Consistency Ratio)

Nếu chỉ số này ít hơn 10% thì ma trận đánh giá
đủ điều kiện để tin cậy. Để tính được CR, cần phải
tính được chỉ số đồng nhất CI (Consistency Index),
theo công thức CI = (ëmax - n)/(n - 1). Trong đó, n
là số phần tử trong một hàng và ëmax được tính
bằng cách tính tổng các phần tử trong mỗi cột của
ma trận đánh giá rồi nhân ma trận này với vector ưu
tiên (Vector Priority). Các phần tử trong vector ưu
tiên được xác định thông qua ba bước: thứ nhất, lấy
căn bậc n của tích các phần tử trong mỗi hàng của
ma trận đánh giá; thứ hai: xác định tổng giá trị của
các kết quả ở bước thứ nhất; thứ ba, lấy từng giá trị
ở bước thứ nhất rồi chia cho giá trị tổng đã xác định
ở bước hai. Sau khi có được giá trị CI, giá trị CR
được xác định bằng cách lấy giá trị của CI chia cho
RCI (Random Consistency Index). Giá trị của RCI
được Saaty (1980) trình bày trong bảng 5.

3.3. Giai đoạn thứ ba

Xác định ma trận AHP (xem hình 1) và vectơ ưu
tiên cuối cùng theo công thức:

AiAHP =∑aijwj  với giá trị  i: 1,2,,3,,...M       
Công thức 1

(Triantaphyllou và Mann, 1995)

Trên cơ sở vectơ ưu tiên này, xác định được thứ
thự ưu tiên của các lựa chọn. Mặc dù được sử dụng
rộng rãi trong nhiều nghiên cứu và trên nhiều lĩnh
vực, AHP được khuyên là không nên so sánh quá 9
tiêu chí hoặc 9 lựa chọn cùng một lúc.

4. Đánh giá trang web thương mại điện tử
bằng công cụ AHP

Hiện nay, trên thị trường điện máy ở miền Bắc
Việt Nam có 6 doanh nghiệp nổi bật, có trang web
quảng bá sản phẩm và thực hiện các giao dịch
TMĐT. Sáu doanh nghiệp này bao gồm: TranAnh;
Pico; Mediamart; Topcare; NguyenKim; và HC. Để
xếp hạng các trang web TMĐT này, có thể sử dụng
công cụ AHP như đã trình bày ở trên. Theo đó, để
tiện theo dõi các trang web TMĐT được hiểu tương
ứng với các ký hiệu sau trong công cụ AHP:

Vận dụng các yếu tố và tiêu chí đã nêu ở bảng 1

Bảng 3: Thang đo Saaty

Nguồn: (Saaty, 1980)

Bảng 4: Ma trận đánh giá theo tiêu chí

Nguồn (Saaty, 1980)

Bảng 5: Giá trị RCI
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làm cơ sở sử dụng phương pháp AHP xếp hạng các
trang web TMĐT. Trong nghiên cứu này, các yếu tố
và tiêu chí sẽ được đo lường chủ yếu qua ý kiến
chuyên gia trong lĩnh vực thiết kế và phát triển trang
web và các công cụ đo lường trực tuyến (tốc độ tải).
Theo đó, với yếu tố đặc điểm kỹ thuật cơ bản, các
tiêu chí sẽ được đánh giá như sau: tốc độ tải được
đánh giá căn cứ trên dịch vụ đánh giá tốc độ tải trực
tuyến của Gtmetrix, một công cụ thông dụng dùng
để đánh giá tốc độ tải của một trang web. 

Với kết quả thu được, các giá trị được chuyển đổi
sang thang đo từ 1 đến 9. Trong đó, giá trị 9 hàm ý
trang web có tốc độ tải nhanh nhất và giá trị 1 hàm
ý trang web có tốc độ tải chậm nhất (xem phụ lục 1).
Các tiêu chí: sự tương thích giữa các trình duyệt;
liên kết không hoạt động; chức năng tìm kiếm; và hệ
thống điều khiển được một số chuyên gia thiết kế và
phát triển web đánh giá trực tiếp thông qua việc
kiểm tra các đường link vào những thời điểm khác
nhau (sáng, chiều, tối) trong một tuần. Giá trị của
mỗi tiêu chí nêu trên được đo trên thang đo từ 1 đến
9. Trong đó, giá trị 9 hàm ý trang web có độ tương
thích giữa các trình duyệt cao, hay có chức năng tìm
kiếm cho kết quả nhanh và chính xác, hoặc hệ thống
điều khiển rất logic và dễ sử dụng. Ngược lại, giá trị
1 thể hiện mức độ tương thích thấp, hay khả năng
tìm kiếm cho kết quả chậm và không chính xác,
hoặc hệ thống điều khiển không logic và khó sử
dụng.

Các tiêu chí trên được các chuyên gia thiết kế và
phát triển web đánh giá trên các trình duyệt web
khác nhau (Chrome, Internet Explorer và Fire Fox).
Theo đó, sự tương thích với các trình duyệt được thể
hiện qua việc các chức năng và giao diện trang web
hoạt động hay hiển thị một cách bình thường. Với

tiêu chí liên kết không hoạt động, các chuyên gia
chọn ngẫu nhiên một số kết nối trong trang web vào
các thời điểm khác nhau. Tuy nhiên, các chuyên gia
không phát hiện kết nối nào bị chết “deadlink”, do
đó tiêu chí này không cần phải đưa vào để xếp hạng
trang web. Tiêu chí chức năng tìm kiếm được các
chuyên gia đánh giá dựa trên tốc độ tìm kiếm, độ
chính xác của kết quả tìm kiếm. Trong nghiên cứu
này, tốc độ tìm kiếm cho thấy không có sự khác biệt
mấy giữa các trang web, do đó tiêu chí này được đo
lường chủ yếu trên độ chính xác của kết quả tìm
kiếm. Với tiêu chí hệ thống điều khiển, các chuyên
gia xem xét tính logic và dễ sử dụng của menu. Cuối
cùng, địa chỉ tên miền của trang web thương mại
điện tử được đánh giá căn cứ trên độ dễ nhớ, khả
năng tìm kiếm nhanh tên miền trên Google. Theo
các chuyên gia thiết kế và phát triển web, tên miền
của các trang web của các công ty nêu trên cũng
tương đối dễ nhớ và tìm kiếm trên Google, do đó
nghiên cứu này sẽ không đề cập đến tiêu chí địa chỉ
tên miền.

Với giả định các tiêu chí có mức độ quan trọng
ngang nhau, sau khi tính điểm trung bình của các
tiêu chí, yếu tố đặc điểm kỹ thuật cơ bản của các
trang web có giá trị được trình bày theo bảng 7.

Với yếu tố thiết kế của trang web, theo ý kiến của
một số chuyên gia trong lĩnh vực thiết kế web, các
trang web thương mại điện tử của các công ty trên
được đánh giá là được xây dựng gần như theo một
mẫu chung, không có gì khác biệt nhiều giữa các
trang web. Do đó, trong nghiên cứu này, yếu tố thiết
kế của trang web không được xét đến. Yếu tố nội
dung trang web có thể nói là linh hồn của trang web,
đóng vai trò rất lớn trong việc gìn giữ và lôi kéo
khách hàng tiềm năng. Việc cung cấp chính xác và
ngắn gọn thông tin hiển thị trên trang web với mức
độ thông tin cập nhật thường xuyên giúp trang web
thu hút được sự quan tâm chú ý của khách hàng hiện
hữu và tiềm năng. Tùy theo hoạt động marketing,
các quảng cáo có thể được đăng tải dưới dạng các
dây quảng cáo, hay các cửa sổ nổi trên trang web để
gây thêm sự chú ý cho khách hàng. Tuy nhiên, việc
đưa quá nhiều quảng cáo, hay quảng cáo kèm âm
thanh hoặc hình ảnh nhấp nháy thái quá có thể gây

Bảng 6: Ký hiệu tắt cho các trang web

Bảng 7: Giá trị trung bình của yếu tố đặc điểm kỹ thuật
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những phản ứng khó chịu cho khách hàng. 

Trên cơ sở đó, tác giả đánh giá yếu tố nội dung
của trang web thương mại điện tử trên hai tiêu chí:
cập nhật thường xuyên; và thông tin hiển thị. Với
tiêu chí cập nhật thường xuyên, tác giả kiểm tra
trong một tuần, có những thông tin quảng cáo cũ,
hay chương trình ưu đãi đã hết thời hạn mà trang
web chưa kịp thời thay thế bằng thông tin quảng cáo
khác. Hơn thế nữa tác giả cũng kiểm tra mức độ cập
nhật của một số mặt hàng khuyến mãi trên trang
web bằng cách gọi điện hay trực tiếp đến cửa hàng. 

Một dạng thông tin dưới dạng âm thanh mà nhiều
trang web sử dụng để quảng cáo giới thiệu chương
trình hay sản phẩm mỗi khi người dùng mở trang
web có thể gây khó chịu cho người sử dụng cũng
được cân nhắc đánh giá. Từ đó, tác giả đưa ra các
thang điểm từ 1 cho đến 9. Trong đó, giá trị 9 thể
hiện trang web có nội dung được cập nhật thường
xuyên, hay nội dung thông tin trên trang web và cửa
hàng là đồng nhất và thông tin quảng cáo không làm
phiền người dùng. Ngược lại, giá trị 1 thể hiện
thông tin trên trang web không thường xuyên được
cập nhật, hay có sự khác biệt giữa thông tin trên
trang web và sản phẩm trên thực tế hoặc thông tin
quảng cáo trên trang web làm phiền người dùng
(xem phụ lục 1). Với giả định rằng các tiêu chí có
trọng số như nhau, yếu tố nội dung trang web có giá
trị trung bình được biểu hiện theo bảng 8.

Yếu tố cuối cùng mà nghiên cứu này muốn xem
xét là thanh toán trực tuyến. Với mỗi một trang web
thương mại điện tử, công cụ thanh toán trực tuyến
được cho là một chức năng không thể thiếu. Thiếu
chức năng này, trang web thương mại điện tử tự làm
mất đi thế mạnh của của nó. Theo đó, nghiên cứu
này xem xét việc ứng dụng thanh toán qua các hình
thức dịch vụ thanh toán trực tuyến như: Point of
Sale (POS) di động, Ngân lượng, Bảo Kim, và
123pay. Tác giả thử nghiệm các công cụ thanh toán

trực tuyến trên các website và thống kê số lượng các
hệ thống thanh toán trực tuyến mà các trang web
thương mại điện tử trang bị cho người dùng. Theo
đó, kết quả thống kê các phương thức thanh toán
trực tuyến được tóm tắt theo bảng 9.

Các kết quả đánh giá ở các bảng 7, 8 và 9 được
so sánh theo cặp và chuyển hóa theo thang đo của
Saaty như hướng dẫn trong bảng 1. Bảng 10 trình
bày kết quả có được bằng việc sử dụng công cụ
AHP theo trình tự hướng dẫn ở phần 2 ở trên. Kết
quả thu được của mỗi bảng cho biết mức độ ưu tiên
của các trang web trên cơ sở vector ưu tiên của mỗi
yếu tố. Kết quả tính toán trên công cụ AHP cũng cho
thấy, giá trị CR nhỏ hơn 10%, điều này khẳng định
việc đánh giá các tiêu chí đặc điểm kỹ thuật là đồng
nhất và kết quả có thể sử dụng để tính toán cho các
bước tiếp theo.

Áp dụng công thức 1, ta tìm được vectơ ưu tiên
cuối cùng và với các trang thương mại điện tử được
sắp xếp theo thứ tự như trình bày trong bảng 11 dưới
đây. Thứ tự trong bảng thể hiện mức độ thỏa mãn
các tiêu chí của một trang web thương mại điện tử
từ mức độ cao xuống thấp.

5. Kết luận

Nghiên cứu dựa trên phương pháp phân tích AHP
của tác giả Saaty (1980) để đánh giá và sắp xếp các
trang web thương mại điện tử của các doanh nghiệp
điện máy có cơ sở ở miền Bắc Việt Nam: TranAnh,
Mediamart, HC, Pico, Topcare và NguyenKim. Các
trang web của từng doanh nghiệp trên được đánh giá
dựa trên các tiêu chí: đặc điểm kỹ thuật cơ bản; nội
dung; và thanh toán trực tuyến. Kết quả đánh giá
cho thấy trang web thương mại điện tử của TranAnh
nổi trội hơn về các chỉ số kỹ thuật, và nội dung. Tuy
nhiên, trong đánh giá tổng thể, doanh nghiệp
NguyenKim đã vươn lên đầu vì đã thỏa mãn hơn
các web thương mại điện tử khác về tiêu chí đặt
hàng và thanh toán trực tuyến. Trong khi đó, trang

Bảng 8: Giá trị trung bình của yếu tố nội dung trang web

Bảng 9: Số lượng dịch vụ thanh toán trực tuyến
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Bảng 10: Ma trận đánh giá theo tiêu chí và vectơ ưu tiên

web của Topcare được nhận định là thỏa mãn được

ít tiêu chí nhất. Trang web của TranAnh đứng ở vị

trí thứ hai trong bảng xếp hạng, theo sau là trang

web của HC và Pico. 

Nghiên cứu cho thấy phần lớn các trang web thương
mại điện tử được nghiên cứu còn yếu về chức năng
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đặt hàng và thanh toán trực tuyến. Kết quả này cũng
phản ánh chỉ có 10% doanh nghiệp thương mại điện
tử tại Việt Nam có chức năng đặt hàng và thanh toán
trực tuyến (Nguyễn Thị Hồng Hải và Nguyễn Thị
Minh Nguyệt, 2012). Đây có thể nói là một con số

quá nhỏ so với lượng người sử dụng internet thường
xuyên đang gia tăng nhanh chóng ở Việt Nam. Theo
đó các doanh nghiệp cần nâng cấp chất lượng dịch
vụ đặt hàng và thanh toán trực tuyến nhằm tăng
cường năng lực cạnh tranh.r
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Ranking e-commerce websites of home-office appliance firms in the northern Vietnam

Abstract:
The law on e-commerce has been enacted in Vietnam since 2005. The volume of e-commerce sites has dras-
tically increased. This research binds and selects criteria (basic technical characteristics, webpage’s con-
tent, online payment) from international researches to evaluate e-commerce sites of six home-office appli-
ance businesses in the Northern Vietnam (Mediamart, Pico, Tran Anh, Topcare, Nguyen Kim, and  HC) by
using the Analytic Hierarchy Process (AHP). The research provides a rank of the websites and it also sug-
gests that these businesses should improve their online sale and payment systems.


