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1. Đặt vấn đề

Mua sắm trực tuyến đã trở thành một phương
thức mua sắm phổ biến và ngày càng phát triển trên
thế giới cũng như tại Việt Nam. Tỉ lệ người tiêu
dùng mua sắm trực tuyến không ngừng gia tăng
theo thời gian. Theo số liệu thống kê của Hiệp hội
marketing kỹ thuật số châu Á (Asia digital market-
ing association - ADMA), năm 2008, Việt Nam có
khoảng 4% người sử dụng Internet vào mục đích
mua sắm trực tuyến, đến năm 2011, tỉ lệ này chiếm
khoảng 35% (ADMA, 2012). Mặc dù đã có những
bước phát triển mạnh mẽ trong thời gian vừa qua
nhưng tỉ lệ người tiêu dùng Việt Nam tham gia mua
sắm trực tuyến vẫn còn thấp hơn rất nhiều so với các
nước trong khu vực và trên thế giới. Do đó, nhận
biết được các yếu tố cản trở khách hàng mua sắm
trực tuyến là rất quan trọng và cần thiết đối với các
doanh nghiệp bán hàng trực tuyến cũng như các nhà
quản lý và hoạch định chính sách về thương mại
điện tử (TMĐT) trong việc thu hút và khuyến khích
khách hàng tham gia mua sắm trực tuyến.

Hiện nay, đã có rất nhiều công trình nghiên cứu
các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi người tiêu dùng
trong mua sắm trực tuyến trên thế giới. Tuy nhiên,
các nghiên cứu này đã chỉ ra rằng mức độ tác động

của các yếu tố đến hành vi người tiêu dùng trực
tuyến thay đổi do sự khác nhau về văn hóa giữa các
quốc gia (Chau và cộng sự, 2002; Ko và cộng sự,
2004; Park và Jun, 2003; Zhou và cộng sự, 2007).
Do đó, Delafrooz và cộng sự (2010) cho rằng, mua
sắm trực tuyến vẫn cần phải nghiên cứu kỹ hơn
trong bối cảnh cụ thể ở các quốc gia khác nhau.
Chính vì vậy, nghiên cứu các yếu tố cản trở khách
hàng mua sắm trực tuyến trong điều kiện, hoàn cảnh
cụ thể của Việt Nam không những có ý nghĩa về mặt
thực tiễn mà còn đóng góp về mặt lý luận nhằm bổ
sung và hoàn thiện hơn nữa kết quả của các công
trình nghiên cứu trước đây. Tại Việt Nam, cũng đã
có nhiều nghiên cứu về các yếu tố ảnh hưởng đến
hành vi khách hàng trong mua sắm trực tuyến. Các
nghiên cứu này chỉ ra rằng những yếu tố cản trở
khách hàng mua sắm trực tuyến bao gồm: không
biết rõ chất lượng mô tả và chất lượng thực tế, khó
khăn khi trả lại sản phẩm, giao hàng trễ hẹn (FTA,
2011) và rủi ro (Dương Thị Hải Phương, 2012). Tuy
nhiên, các nghiên cứu này vẫn còn để lại những
khoảng trống cần nghiên cứu làm rõ.

Xuất phát từ những lý do trên, bài viết này sẽ đi
tìm hiểu những yếu tố nào cản trở khách hàng mua
sắm trực tuyến ở Việt Nam và mức độ tác động của
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các yếu tố đó đến hành vi mua trực tuyến của khách
hàng. Trên cơ sở đó, đề xuất các giải pháp cho các
doanh nghiệp bán hàng trực tuyến cũng như các cơ
quan quản lý nhà nước nhằm giảm thiểu những tác
động tiêu cực của các yếu tố này. Qua đó, thúc đẩy
khách hàng tham gia mua sắm trực tuyến nhiều hơn. 

2. Cơ sở lý thuyết về mua sắm trực tuyến và
các yếu tố cản trở khách hàng mua sắm trực
tuyến

Mua sắm trực tuyến là quá trình người tiêu dùng
mua sắm hàng hóa hoặc dịch vụ thông qua mạng
Internet (Anders và cộng sự, 2007; MasterCard,
2008). Do đó, mua sắm trực tuyến còn được gọi là
mua sắm qua mạng (Vincent, 2012). Đây là một
dạng thức của TMĐT. Quá trình mua sắm này cũng
bao gồm năm bước như trong mua sắm truyền
thống: nhận biết nhu cầu, tìm kiếm thông tin về sản
phẩm, đánh giá các phương án thay thế, quyết định
mua và đánh giá sau khi mua (Liang và Lai, 2000).

Quá trình mua sắm này được khách hàng thực
hiện với các cửa hàng ảo/gian hàng trực tuyến trên
các website. Trong suốt quá trình mua sắm này,
người mua và người bán/nhân viên bán hàng không
tiếp xúc trực tiếp với nhau, mọi giao dịch được thực
hiện thông qua trang web. Các cửa hàng trực tuyến
nà̀y hoạt động liên tục 24 giờ một ngày, 7 ngày một
tuần nên khách hàng có thể mua sắm bất cứ khi nào.
Khi muốn mua một sản phẩm nào đó, khách hàng
chỉ việc lựa chọn bằng cách nhấp chuột vào sản

phẩm đó và sản phẩm sẽ được chuyển đến địa chỉ do
khách hàng định sẵn (Durmuş và cộng sự, 2011).
Hàng hóa tại các cửa hàng này thường được mô tả
bằng văn bản, hình ảnh, âm thanh, video. Do đó,
khách hàng chỉ có thể cảm nhận, đánh giá sản phẩm
thông qua các thông điệp (dưới dạng: hình ảnh, văn
bản, âm thanh, video) mà người bán đăng tải trên
các website chứ không thể đánh giá trực tiếp bằng
các giác quan theo cách thông thường như trong
mua sắm truyền thống nên các giao dịch mua sắm
trong môi trường trực tuyến rủi ro hơn so với mua
sắm truyền thống (Laroche và cộng sự, 2005). Tuy
nhiên, thông tin trên các website thường rất đa dạng
và phong phú, từ thông tin của nhà sản xuất, người
bán đến các bình luận, đánh giá, xếp hạng,… của
khách hàng. Những thông tin này rất hữu ích với
khách hàng bởi vì nó giúp khách hàng có cái nhìn đa
chiều về sản phẩm họ định mua. Rất nhiều khách
hàng tham khảo những thông tin đánh giá này trước
khi ra quyết định mua sắm trực tuyến (ADMA,
2012). Hơn nữa, do quá trình mua sắm được thực
hiện thông qua các website, nên khách hàng có thể
truy cập nhiều gian hàng tại cùng một thời điểm. Do
đó, họ dễ dàng tìm được sản phẩm thỏa mãn tốt nhất
nhu cầu của mình và tìm được nhà phân phối với giá
rẻ nhất. Do quá trình mua sắm được thực hiện thông
qua các cửa hàng trực tuyến, nên mua sắm trực
tuyến có những ưu điểm và hạn chế sau:

Do có những điểm khác biệt với mua sắm truyền

Bảng 1: Những ưu điểm và hạn chế của mua sắm trực tuyến

Nguồn: Lester và cộng sự, 2005
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thống nên mua sắm trực tuyến chiếm tỉ trọng rất
thấp so với mua sắm truyền thống. Theo Gordon và
Bhowan (2005), những yếu tố cản trở khách hàng
mua sắm trực tuyến bao gồm: không được thử, sờ,
tiếp xúc, nhìn sản phẩm thật trước khi mua; thiếu
tương tác xã hội; rủi ro; giao hàng chậm; phí vận
chuyển cao.

Không được thử sản phẩm trước khi mua: Hạn
chế lớn nhất của mua sắm trực tuyến là khách hàng
không nhìn thấy sản phẩm thật và không thử được
sản phẩm trước khi mua (Lester và cộng sự, 2005).
Trên các gian hàng trực tuyến, sản phẩm được mô tả
qua văn bản, hình ảnh hoặc video nên khách hàng
không thể tiếp xúc hay thử sản phẩm trước khi mua
như trong mua sắm truyền thống. Trong khi mua
sắm truyền thống, khách hàng có thể đánh giá, cảm
nhận hàng hóa/dịch vụ bằng các giác quan khác
nhau, và thói quen thử sản phẩm trước khi mua đã
ăn sâu vào tiềm thức của các khách hàng. Nhưng đối
với mua sắm trực tuyến, khách hàng chỉ có thể đánh
giá chúng qua các catalog điện tử. Nhiều khi sản
phẩm thực tế không giống với cảm nhận của khách
hàng về sản phẩm từ catalog điện tử. Đây là một
trong những nguyên nhân khiến khách hàng không
tham gia mua sắm trực tuyến (Gordon và Bhowan,
2005; Jayoung và Jihye, 2006; Lester và cộng sự,
2005) và thích mua sắm theo cách truyền thống hơn
(Durmuş và cộng sự, 2011). 

Thiếu tương tác xã hội: Một nhược điểm quan
trọng khác của mua sắm trực tuyến là thiếu tương
tác xã hội. Trong mua sắm truyền thống, người mua
và người bán/nhân viên bán hàng tiếp xúc trực tiếp
với nhau. Nhưng trong mua sắm trực tuyến, người
mua không tiếp xúc trực tiếp với người bán/nhân
viên bán hàng, mọi giao dịch của họ được thực hiện
thông qua một website (Jaume, 2007). Do đó,
những người có xu hướng giao tiếp xã hội cao
thường ít mua trực tuyến, thay vào đó họ sẽ chọn
các kênh bán hàng truyền thống (Bill và cộng sự,
2005; Jaume, 2007). 

Rủi ro: Rủi ro là một trong những nguyên nhân
khiến khách hàng không muốn tham gia mua sắm
trực tuyến (Gordon và Bhowan, 2005). Các giao
dịch mua sắm trong môi trường trực tuyến rủi ro
hơn so với mua sắm truyền thống (Laroche và cộng
sự, 2005). Những rủi ro khi mua sắm trực tuyến có
thể kể đến như rủi ro về sản phẩm, rủi ro về bảo mật
các thông tin cá nhân, rủi ro về nhà cung cấp (Bill
và cộng sự, 2005). Rủi ro về sản phẩm do khách
hàng không được kiểm tra, thử sản phẩm trước khi

mua như trong mua sắm truyền thống, họ chỉ cảm
nhận về sản phẩm thông qua lời mô tả, hình ảnh do
người bán đăng tải trên các website. Rủi ro về nhà
cung cấp do khách hàng không biết người bán là ai,
mọi giao dịch của khách hàng được thực hiện thông
qua một website chứ không được thực hiện trực tiếp
như trong các giao dịch truyền thống. Lợi dụng đặc
điểm này của mua sắm trực tuyến, nên thực tế đã
xuất hiện nhiều trường hợp người bán hàng trực
tuyến lừa đảo khách hàng. Rủi ro nữa là thông tin về
thẻ tín dụng của khách hàng có nguy cơ bị lộ khi
thực hiện thanh toán trực tuyến, do các website
không thể đảm bảo an toàn tuyệt đối các dữ liệu này.
Sự lo lắng về an ninh khiến nhiều khách hàng không
mua sắm trực tuyến (Masami và Masao, 2009).

Giao hàng chậm: là một trong các yếu tố cản trở
khách hàng mua sắm trực tuyến (Gordon và
Bhowan, 2005). Đây là một hạn chế của mua sắm
trực tuyến (Lester và cộng sự, 2005). Ngoại trừ các
sản phẩm số hóa (âm nhạc, phim ảnh, phần mềm,
sách, báo, tài liệu điện tử), khi mua sắm trực tuyến,
khách hàng phải chờ một thời gian nhất định từ khi
đặt hàng đến khi nhận được mặt hàng đó. Không
như mua sắm tại cửa hàng truyền thống, khách hàng
có thể nhận hàng hóa mình mua ngay sau khi thanh
toán. Do đó, nhiều khách hàng cho rằng mua sắm tại
các cửa hàng truyền thống nhanh hơn so với mua
sắm trực tuyến (Manivannan, 2009). Rủi ro hơn
nữa, trong quá trình vận chuyển, hàng hóa có thể bị
hư hỏng. Khách hàng sẽ phải mất thêm thời gian để
đổi sản phẩm khác. Và việc đổi sản phẩm cũng gặp
rất nhiều rắc rối, đây là một trong những lý do khiến
khách hàng không mua sắm trực tuyến (Lester và
cộng sự, 2005). 

Phí vận chuyển cao: Phí vận chuyển cao cũng là
một hạn chế/bất lợi của mua sắm trực tuyến (Lester
và cộng sự, 2005). Trong mua sắm trực tuyến, hàng
hóa sẽ giao tại địa chỉ do khách hàng chỉ định. Tuy
nhiên, đi kèm với tiện ích này khách hàng thường
phải trả một khoản phí vận chuyển và khoản phí này
sẽ rất cao nếu hàng hóa đó được mua từ nước ngoài.
Phí vận chuyển là một trong những nguyên nhân
khiến khách hàng không mua sắm trực tuyến (Gor-
don và Bhowan, 2005; Yan và Harmen, 2006).

3. Phương pháp nghiên cứu

Sau khi tiến hành nghiên cứu tại bàn từ các nguồn
dữ liệu thứ cấp, nhóm tác giả tiến hành phỏng vấn
sâu các khách hàng là những người sử dụng Internet
ở Việt Nam, trên cơ sở đó để xây dựng bảng hỏi để
phục vụ công tác điều tra trên diện rộng. Trước khi
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tiến hành điều tra trên diện rộng, phiếu điều tra được
gửi tới một số khách hàng để kiểm định thử. Về cơ
bản phiếu điều tra được chấp nhận, chỉ phải điều
chỉnh một số vấn đề liên quan đến ngữ nghĩa để
người trả lời tránh hiểu sai ý nghĩa của các câu hỏi
và thay đổi thiết kế một số câu hỏi để thuận tiện cho
việc trả lời câu hỏi.

Mẫu nghiên cứu được lấy theo phương pháp
thuận tiện từ tổng thể những khách hàng sử dụng
Internet tại Việt Nam. Các bảng hỏi được gửi trực
tiếp và thông qua mạng Internet (email, mạng xã hội
và các diễn đàn) đến các đối tượng nghiên cứu. Thời
gian thu thập dữ liệu được thực hiện từ tháng 3 đến
tháng 9 năm 2013. Kết quả thu được 88 phiếu qua
mạng Internet và thu được 182 phiếu bằng phương
pháp trực tiếp. Tất cả các phiếu được thu thập qua
mạng Internet đều hợp lệ, bởi vì người trả lời phải
điền đầy đủ thông tin mới có thể gửi phiếu đi được.
Trong số 182 phiếu thu thập bằng phương trực tiếp
có 49 phiếu không hợp lệ do thiếu thông tin, tất cả
các bảng hỏi này đã được loại bỏ trước khi tiến hành
xử lý dữ liệu. Do đó, số lượng bảng hỏi chính thức
được đưa vào sử dụng để phân tích là 221 bảng, bao
gồm 88 bảng thu thập qua Internet và 133 bảng thu
thập trực tiếp.

4. Thực trạng hoạt động mua sắm trực tuyến
và các yếu tố cản trở khách hàng mua sắm trực
tuyến ở Việt Nam

Mặc dù mua sắm trực tuyến vẫn đang trong giai
đoạn đầu của quá trình phát triển (Delafrooz và
cộng sự, 2010), nhưng thị trường bán lẻ trực tuyến
bùng nổ ở Việt Nam trong những năm gần đây

(ADMA, 2009). Hàng hóa được bán trực tuyến
cũng rất đa dạng, phong phú, từ những sản phẩm đắt
tiền như: ô tô, xe máy, điện thoại di động,… đến các
sản phẩm bình dân như hàng tạp hóa. 

Theo số liệu thống kê của Hiệp hội marketing kỹ
thuật số châu Á (ADMA), năm 2008, Việt Nam có
khoảng 20,8 triệu người sử dụng internet, nhưng chỉ
có khoảng 4% số người sử dụng Internet vào mục
đích mua sắm trực tuyến (ADMA, 2009). Nhưng
đến năm 2011, tỉ lệ người sử dụng internet tham gia
mua sắm trực tuyến là 35% (ADMA, 2012). Doanh
thu từ hoạt động bán lẻ trực tuyến tại Việt Nam cũng
có những bước phát triển đáng kể. Theo Báo cáo
TMĐT Việt Nam 2012 của Bộ Công Thương, doanh
thu từ hoạt động bán lẻ trực tuyến theo mô hình B2C
(Business to Customer) của Việt Nam năm 2012 ước
tính khoảng 600 triệu USD và dự đoán đến năm
2015 đạt khoảng 1,3 tỉ USD (Bộ Công Thương,
2012). Nếu tính cả doanh thu từ mô hình bán lẻ trực
tuyến C2C (Customer to Customer), một mô hình
bán lẻ trực tuyến khá phổ biến ở Việt Nam (ADMA,
2009), thì con số này còn lớn hơn rất nhiều. 

Theo kết quả điều tra của nhóm tác giả, trong
tổng số 221 người sử dụng Internet ở Việt Nam, có
137 người sử dụng internet vào mục đích mua sắm
trực tuyến, chiếm khoảng 62%, số người sử dụng
internet nhưng chưa bao giờ mua sắm trực tuyến là
84 người, chiếm khoảng 38%.

Những sản phẩm thường được khách hàng mua
từ các kênh bán hàng trực tuyến cũng rất đa dạng.
Hàng hóa được mua trực tuyến nhiều nhất là quần
áo và các sản phẩm thời trang (xấp xỉ 70%), kế tiếp

Hình 1: Tỉ lệ khách hàng sử dụng internet vào mục đích mua sắm trực tuyến

Nguồn: Theo số liệu điều tra của nhóm tác giả
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là sách báo, tạp chí, tài liệu và phần cứng, phần
mềm máy tính (xấp xỉ 25%), loại hàng hóa có tỉ lệ
mua sắm trực tuyến đứng thứ ba là lương thực thực
phẩm (trên 20%), kế tiếp là các phần mềm ứng dụng
cho điện thoại di động (khoảng 16,5%), âm nhạc,
phim ảnh (khoảng 11,3%) và các dịch vụ tài chính
ngân hàng, bảo hiểm (khoảng 8,3%). Hàng gia dụng
là những sản phẩm ít được khách hàng mua sắm

trực tuyến nhất, tỉ lệ khách hàng mua hàng gia dụng

trực tuyến chỉ chiếm khoảng hơn 2%.

Mặc dù tỉ lệ khách hàng mua sắm trực tuyến tại

Việt Nam đã có sự phát triển mạnh mẽ trong những

năm vừa qua. Tuy nhiên, tỉ lệ này vẫn còn thấp hơn

rất nhiều so với tỉ lệ trung bình của khu vực châu Á

– Thái Bình Dương.

Hình 2: Những loại sản phẩm thường được khách hàng mua trực tuyến

Nguồn: Theo số liệu điều tra của nhóm tác giả

Nguồn: ADMA, 2009, 2010, 2011, 2012

Hình 3: Tỉ lệ người sử dụng internet ở Việt Nam vào mục đích mua sắm trực tuyến so với trung
bình của khu vực châu Á – Thái Bình Dương
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Vậy những yếu tố nào cản trở khách hàng tham
gia mua sắm trực tuyến ở Việt Nam? Theo kết quả
điều tra của chúng tôi, có rất nhiều yếu tố cản trở
khách hàng mua sắm trực tuyến, trong đó thói quen
mua sắm theo cách truyền thống là yếu tố cản trở
lớn đối với mua sắm trực tuyến ở Việt Nam. Xấp xỉ
80% khách hàng được hỏi trả lời rằng lý do họ
không mua sắm trực tuyến là không được kiểm tra
sản phẩm như mua sắm truyền thống. Điều này có
thể dễ dàng hiểu được do phương thức mua sắm trực
tuyến chỉ mới hình thành trong những năm gần đây
và đang trong giai đoạn đầu của quá trình phát triển
(Delafrooz  và cộng sự, 2010). Trong khi đó, mua
sắm truyền thống đã được hình thành và phát triển
từ khi con người bắt đầu trao đổi hàng hóa, do đó,
mua sắm truyền thống đã ăn sâu vào tiềm thức của
mỗi con người. Các thói quen thử, kiểm tra,… sản
phẩm trước khi mua của khách hàng khó có thể từ
bỏ trong một thời gian ngắn. Điều đó giải thích cho
việc hiện nay, trên thế giới có rất nhiều nhà bán lẻ
trực tuyến, nhưng tỉ lệ khách hàng mua sắm theo
phương thức này chiếm một tỉ trọng rất nhỏ so với
mua sắm truyền thống. Những nguyên khác khiến
khách hàng không mua sắm trực tuyến bao gồm: lo
ngại những rủi ro có thể xảy ra khi mua sắm theo
phương thức này (53,81%); phương thức thanh toán

trong mua sắm trực tuyến chưa linh hoạt (31,98%);
lo ngại rò rỉ thông tin cá nhân khi giao dịch trực
tuyến (24,37%); cơ sở hạ tầng phục phụ hoạt động
mua sắm trực tuyến (5,58%); và các lý do khác
chiếm khoảng 5,08%.

5. Kết luận và khuyến nghị

5.1. Đối với các doanh nghiệp bán hàng trực tuyến

Mặc dù, tất cả các sản phẩm được bán theo cách
truyền thống đều có thể bán qua kênh trực tuyến.
Tuy nhiên, do đặc điểm của từng loại sản phẩm, nên
có những sản phẩm được khách hàng ưa chuộng khi
mua sắm trực tuyến, ngược lại có những sản phẩm
lại ít được khách hàng mua sắm qua kênh này. Do
đó, trước mắt, để thu hút khách hàng mua sắm trực
tuyến nhiều hơn qua đó giúp các nhà bán lẻ trực
tuyến phát triển, các nhà bán lẻ trực tuyến nên lựa
chọn những sản phẩm được khách hàng ưa chuộng
mua sắm qua kênh trực tuyến như quần áo, sản phẩm
thời trang, sách, báo, tạp chí, linh kiện máy tính,
phần mềm ứng dụng cho máy tính và điện thoại di
động hay lương thực, thực phẩm. Khi khách hàng có
thái độ tích cực với mua sắm trực tuyến để có thể
phát triển phương thức bán hàng này cho tất cả các
loại sản phẩm/dịch vụ có nhu cầu trên thị trường.

Yếu tố cản trở khách hàng mua sắm trực tuyến

Hình 4: Lý do khách hàng không muốn mua sắm trực tuyến

Nguồn: Theo số liệu điều tra của nhóm tác giả
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lớn nhất đó khi mua sắm khách hàng không được
tiếp xúc với sản phẩm như trong mua sắm truyền
thống. Do đó, để giảm thiểu mức độ tác động của
yếu tố này, người bán hàng trực tuyến (doanh
nghiệp, cá nhân), cần cung cấp thông tin về sản
phẩm một cách chính xác và đầy đủ, nên cho phép
khách hàng viết bình luận, đánh giá của họ trên gian
hàng của doanh nghiệp/người bán. Những bình luận
nhận xét này sẽ giúp khách hàng khác có cái nhìn về
hàng hóa cũng như người bán một cách toàn diện
hơn qua đó giúp họ tự tin hơn khi ra quyết định mua
sắm. Người bán có thể sử dụng những công nghệ
hiện đại để mô tả sản phẩm như hình ảnh, mô hình
ba chiều để mô tả sản phẩm. Bởi vì hình ảnh ba
chiều giúp khách hàng giảm thiểu nhận thức rủi ro
so với hình ảnh hai chiều (Soo và Yuri, 2011). Khi
mô tả sản phẩm bằng hình ảnh, người bán nên đặt
sản phẩm cạnh những vật dụng phổ biến (như thẻ tín
dụng, đồng xu, bút chì,…) để chụp ảnh, qua đó giúp
khách hàng có thể tưởng tượng ra kích thước thực tế
của sản phẩm một cách nhanh chóng và chính xác.

Các doanh nghiệp cần đa dạng hóa phương thức
thanh toán, đặc biệt nên áp dụng phương thức thanh
toán bằng tiền mặt khi giao hàng (Cash on delivery
- COD). Phương thức thanh toán này vừa phù hợp
với thực trạng chưa phát triển của các dịch vụ thanh
toán, vừa phù hợp với thói quen sử dụng tiền mặt
trong thanh toán ở Việt Nam, hơn nữa nó còn giúp
khách hàng có cảm giác giống như mua sắm truyền
thống, đó là, nhận hàng, kiểm tra rồi mới thanh toán.
Thanh toán theo phương thức này giảm thiểu rủi ro
đối với khách hàng. Những lo ngại như chuyển tiền
nhưng không nhận được hàng, hàng hóa kém chất
lượng không đúng như cam kết của người bán hay
việc rò rỉ thông tin cá nhân về thẻ tín dụng sẽ không
xảy ra. Ngược lại, phương thức thanh toán này có
thể mang đến nhiều rủi ro cho người bán. Tuy nhiên,
trong tình trạng hiện nay, khi khách hàng chưa từ bỏ
thói quen thử sản phẩm trước khi mua và chưa tin
tưởng nhiều vào người bán hàng trực tuyến thì đây
là một trong những cách hiệu quả để gây dựng lòng
tin đối với khách hàng.

5.2. Đối với các cơ quan quản lý nhà nước

Thứ nhất, để giảm thiểu nhận thức rủi ro của
khách hàng về mua sắm trực tuyến. Nhà nước cần
hoàn thiện hệ thống pháp luật bảo vệ người tiêu
dùng. Bởi vì, hệ thống pháp luật bảo vệ quyền lợi
của người tiêu dùng càng tốt, càng khuyến khích
người tiêu dùng mua sắm trực tuyến (Muhammad
và Ali M. Al-Khalifah, 2012). Trên thực tế hiện nay,

rất nhiều trường hợp khách hàng bị người bán hàng
trực tuyến lừa đảo (như chuyển tiền nhưng không
nhận được hàng, hoặc nhận được hàng hóa chất
lượng kém không giống như cam kết ban đầu của
người bán). Tuy nhiên, khách hàng không biết kêu
ai hoặc có biết thì thời gian xử lý kéo dài, đôi khi
không đủ bằng chứng để khởi kiện. Do đó, hoàn
thiện hệ thống pháp luật đóng vai trò rất quan trọng.
Đây là cơ sở để thay đổi thói quen mua hàng hóa
theo cách truyền thống của người tiêu dùng (Trần
Văn Hòe, 2008).

Thứ hai, cần đẩy mạnh tuyên truyền về mua sắm
trực tuyến trên các phương tiện thông tin đại chúng,
phù hợp với điều kiện, trình độ,… từng vùng miền
để tuyên truyền, nâng cao nhận thức về những lợi
ích và xu hướng phát triển của phương thức mua
sắm này đến mọi người dân nhằm mở rộng diện
phát triển mua sắm trực tuyến cả ở thành phố lẫn
nông thôn, những nơi có cơ sở hạ tầng công nghệ
thông tin và trình độ dân trí khá. Bên cạnh việc
tuyên truyền nâng cao nhận thức của khách hàng về
lợi ích của mua sắm trực tuyến cũng cần cung cấp
thông tin để khách hàng có thể nhận thức được các
rủi ro của phương thức mua sắm này để họ có thể tự
trang bị cho mình những kiến thức, kỹ năng cần
thiết để tránh những rủi ro đó. Nhờ đó, khách hàng
có thể tận dụng được những điểm mạnh và hạn chế
những rủi ro của mua sắm trực tuyến.

Thứ ba, Nhà nước cần phát triển cơ sở hạ tầng
phục vụ cho hoạt động mua, bán trực tuyến như mở
rộng mạng lưới Internet. Mặc dù, theo kết quả điều
tra của chúng tôi chỉ khoảng 5,58% khách hàng
không mua sắm trực tuyến do cơ sở hạ tầng chưa
tốt. Kết quả này là do phương pháp lấy mẫu thuận
tiện của nghiên cứu, mẫu điều tra được thu thập từ
những khách hàng sống tại các thành phố lớn và là
những người sử dụng Internet. Tuy nhiên, trên thực
tế đến tháng 11 năm 2012 mới có khoảng 35.58%
dân số Việt Nam sử dụng Internet (Bộ Thông tin và
Truyền thông), số lượng người chưa sử dụng
Internet chiếm tỉ lệ rất lớn, đây là những người
không thể mua sắm trực tuyến. Do đó, để tăng số
lượng khách hàng có thể tiếp cận với mua sắm trực
tuyến, Nhà nước cần phát triển mạng lưới Internet
nói riêng và cơ sở hạ tầng cho mua sắm trực tuyến
nói chung.r
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Factors preventing customers from online shopping in Vietnam

Abstract:

Online shopping has been developing in Vietnam in recent years. However, the number of online shoppers
in Vietnam is still far fewer than that of other countries in the Asia-Pacific region and around the world.
Therefore, the purpose of this paper is to study the factors that prevent customers from online shopping and
suggest some solutions to minimize the impact of these factors. To achieve the set purpose, a survey was
conducted, using questionnaire. The questionnaires were delivered directly through the Internet. 221 valid
questionnaires were used for analyses. The results showed that traditional shopping habits are factors that
have the greatest impact on online shopping behavior of customers.
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