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Tóm tắt
Mục đích của bài báo này là tìm hiểu và đánh giá mức độ tác động của các yếu tố ảnh hưởng đến niềm tin khi tài trợ online của nhà hảo tâm nhằm giúp bệnh nhân nghèo tại Việt Nam; từ đó đưa ra những giải pháp, kiến nghị cho các tổ chức muốn triển khai nền tảng gây quỹ để có thể xây dựng được niềm tin của nhà hảo tâm tiềm năng (trong đó có tổ chức GIVE.asia Việt Nam). Một cuộc khảo sát trực tuyến từ tháng 8/2021 đến tháng 11/2021 với 234 người trả lời, đây là những người đã từng tài trợ ít nhất 01 lần trên các nền tảng gây quỹ online hoặc trên mạng xã hội, trên website của các tổ chức.
Kết quả cho thấy, năm yếu tố tác giả sử dụng để đo lường trong nghiên cứu như: Đặc điểm của trang web kêu gọi tài trợ, thông tin đối tượng được giúp đỡ, danh tiếng của tổ chức gây quỹ, danh tiếng của bệnh viện điều trị và đặc điểm của nhà hảo tâm đều ảnh hưởng tích cực đến niềm tin của nhà hảo tâm, trong đó, thang đo thông tin đối tượng được giúp đỡ có ảnh hưởng mạnh nhất. Như vậy, để xây dựng, duy trì và lan tỏa niềm tin của nhà hảo tâm thực sự không dễ vì vừa cần phải thực hiện đồng thời cả năm yếu tố, vừa phải tránh những yếu tố dễ gây mất niềm tin; niềm tin một khi mất đi thì sẽ không thể nào quay trở lại được. 
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1. Giới thiệu
[bookmark: _Toc89680102][bookmark: _Toc89683283]Khi internet đang ngày càng thay đổi cuộc sống của chúng ta, các hoạt động quyên góp cũng được điều chỉnh nhằm phù hợp với sự phát triển của công nghệ, khiến các phương pháp gây quỹ truyền thống dường như lỗi thời (Hoefer, 2012). Trong những năm gần đây, huy động vốn từ cộng đồng trở thành một giải pháp hiệu quả và thay thế cho những công ty khởi nghiệp và những người khởi tạo các dự án để huy động vốn từ cộng đồng (Belleflamme, P., Omrani, N. and Peitz, M., 2015), (Mollick E. , 2014)
 .
[bookmark: _Toc89680109][bookmark: _Toc89683290]Các nền tảng gây quỹ tại Việt Nam đã gặp rất nhiều rào cản cho việc triển khai các hoạt động nhân đạo của mình, trong rất nhiều lý do thì có một nguyên nhân quan trọng đó chính là vấn đề niềm tin của người dân vào các hoạt động từ thiện của các tổ chức. Theo (Binh, 2017): “Ngay sự ra đời của tổ chức vào năm 2010 cũng là do các thành viên sáng lập bị mất niềm tin vào các hội quần chúng khi chứng kiến nhiều vụ tham nhũng trong hoạt động cứu trợ. Chính vì vậy, họ muốn tự tay mang quà, tiền, vật phẩm cho các nạn nhân. Nhu cầu nhìn thấy hoặc tham gia trực tiếp vào các hoạt động từ thiện để yên tâm phần nào ngăn cản người dân đóng tiền cho các tổ chức, vì đối với họ, tiền đi vào tổ chức như đi vào một cái hộp đen và họ không thể giám sát đồng tiền do mình đóng góp nữa. Đây chính là thách thức mà các tổ chức như tổ chức phi chính phủ, Quỹ, Hội sẽ gặp phải nếu muốn gây quỹ từ người dân”.
[bookmark: _Toc89680112][bookmark: _Toc89683293]Chính vì vậy, Tôi chọn đề tài nghiên cứu “Các yếu tố ảnh hưởng đến niềm tin khi tài trợ online của nhà hảo tâm nhằm giúp bệnh nhân nghèo tại Việt Nam: Trường hợp của tổ chức GIVEasia Việt Nam” làm đề tài luận văn thạc sĩ của mình; không chỉ giúp nâng cao trình độ học vấn của bản thân, mà còn giúp các tổ chức triển khai nền tảng gây quỹ cũng như tổ chức GIVEasia Việt Nam biết được những yếu tố nào ảnh hưởng đến niềm tin của Nhà hảo tâm khi tài trợ online, để từ đó, có thể giúp được đồng bào của mình nhiều nhất trong khả năng của mình.
Điểm mới của đề tài là tác giả lấy bệnh viện làm nền tảng để xây dựng lòng tin từ nhà hảo tâm; đồng thời, tác giả đã so sánh các nghiên cứu trước đây với tình hình triển khai thực tế của GIVE.asia Việt Nam, từ đó xây dựng mô hình nghiên cứu dựa vào kết quả thực tế.
2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu
2.1. Khái niệm niềm tin, gây quỹ từ cộng đồng và nền tảng gây quỹ từ cộng đồng
[bookmark: _Toc89680150][bookmark: _Toc89683331]Theo (Eid, 2011), Trong thương mại điện tử, bất kể có bao nhiêu khách hàng trực tuyến tin tưởng một trang website thương mại điện tử, điều này sẽ không ảnh hưởng đến việc có tiếp tục làm kinh doanh với dịch vụ thương mại điện tử hay không; tuy nhiên, an ninh thông tin, bảo mật và sự tin tưởng, hay nói cách khác là niềm tin, là rất quan trọng đối với sự thành công của thương mại điện tử; niềm tin của khách hàng chính là điểm sống còn, chỉ một sai lầm nhỏ thì khách hàng sẵn sàng bỏ đi, luôn luôn có sự lựa chọn thay thế và đưa ra các ý kiến tiêu cực rất dễ dàng trên mạng xã hội hoặc các trang thương mại điện tử là đối thủ. Đặc biệt trong lĩnh vực huy động vốn từ cộng đồng dựa trên tài trợ online, niềm tin của nhà tài trợ lại đặc biệt nhạy cảm hơn các lĩnh vực khác. 
[bookmark: _Toc89680159][bookmark: _Toc89683340]Gây quỹ cộng đồng là lời kêu gọi mở trên internet để cung cấp các nguồn tài chính dưới hình thức (1) quyên góp, (2) Phần thưởng là một sản phẩm, dịch vụ trong tương lai hoặc một số phần thưởng khác, hoặc (3) trao đổi lấy cổ phiếu hoặc chứng khoán nợ của công ty (Wallmeroth, J., Wirtz, P., & Groh, A. P, 2018) và (Vismara, 2018). Do đó, có ba loại huy động vốn từ cộng đồng: quyên góp, phần thưởng và huy động vốn từ cộng đồng dựa trên đầu tư (Ahlers, G. K. C., Cumming, D., Günther, C., & Schweizer, D., 2015). 
Theo (Michele Scataglini and Marc J Ventresca, 2019), khi tìm hiểu sự thành công của 3 nền tảng gây quỹ thành công nhất hiện nay là Crowdrise từ Mỹ; Generosity by Indiogogo từ Mỹ và JustGiving từ Anh thì nhận thấy: hoạt động của các nền tảng là tương tự nhau và dựa trên năm giai đoạn (1) Xác nhận hoạt động gây quỹ, (2) Khởi động và quảng bá chiến dịch, (3) Quyên góp, (4) Quản lý tài chính và (5) Đóng chiến dịch.
2.2. Các lý thuyết liên quan
[bookmark: _Toc89680204][bookmark: _Toc89683385][bookmark: _Toc89680219][bookmark: _Toc89683400]Với đề tài “Các yếu tố ảnh hưởng đến niềm tin khi tài trợ online của nhà hảo tâm nhằm giúp bệnh nhân nghèo tại Việt Nam: Trường hợp của tổ chức GIVEasia Việt Nam” thì tác giả nghiên cứu hành vi của người sử dụng internet cho các mục tiêu của mình, chính vì vậy, tác giả có sử dụng các lý thuyết như thuyết hành động hợp lý (TRA – Theory of Reasoned Action) được (Fishbein, 1967) đề xuất; thuyết hành vi dự định được Ajzen (1991) mở rộng ra từ thuyết TRA và mô hình chấp nhận công nghệ (TAM – Technology Acceptance Model) cho thấy niềm tin, thái độ và ý định bị các nhân tố bên ngoài làm ảnh hưởng như thế nào (Davis, F. D. và Arbor, A, 1989) để lý giải cho các lập luận của mình.
[bookmark: _Toc89680222][bookmark: _Toc89683403][bookmark: _Toc89680223][bookmark: _Toc89683404][bookmark: _Toc89680228][bookmark: _Toc89683409][bookmark: _Toc69153478][bookmark: _Toc69044042][bookmark: _Toc70864372][bookmark: _Toc89677845][bookmark: _Toc89680229][bookmark: _Toc89683410][bookmark: _Toc89680235][bookmark: _Toc89683416][bookmark: _Toc89680236][bookmark: _Toc89683417]Ngoài ra, hành vi người tiêu dùng ở đây rất đặc biệt, không phải là hành vi mua sắm, kinh doanh bình thường mà đó là hành vi trao tặng, cho đi số tiền của mình để giúp đỡ người khác, chính vì vậy, tác giả còn sử dụng mô hình SOR: Kích thích (Stimulus) – Chủ thể (Organism) – Phản hồi (Response) của (Mehrabian và Russell, 1974), Thuyết trao đổi xã hội (Social exchange theory) của (Blau, 1964) và Lý thuyết triển vọng (Prospect Theory) của (Kahneman; Tversky, 1979) để lý giải vì sao nhà hảo tâm sẵn sàng tài trợ trên nền tảng trực tuyến
2.3. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu
2.3.1. [bookmark: _Toc89680406][bookmark: _Toc89683587]Mối quan hệ giữa đặc điểm trang web kêu gọi tài trợ và niềm tin của nhà hảo tâm
[bookmark: _Toc70864412][bookmark: _Toc89677885][bookmark: _Toc89680407][bookmark: _Toc89683588]Niềm tin của người dùng trên các trang thương mại điện tử vào kết quả của giao dịch trong tương lai thì được đo lường và hình thành bởi những kinh nghiệm trong quá khứ. Những kinh nghiệm này có thể tóm tắt dưới dạng sự quen thuộc với trang web, cách hoạt động và cách sử dụng trang web (Gefen, 2000). Đồng thời, các mối đe dọa chính với lòng tin của người dùng đối với trang web thương mại điện tử bao gồm bảo mật thông tin và xâm phạm quyền riêng tư của khách hàng (M-S. Chen, Han & Yu, 1996). Khi các trang web huy động vốn từ cộng đồng thể hiện nổ lực bảo vệ người dùng khỏi các nguy cơ về bảo mật, quyền riêng tư thì lòng tin của người dùng sẽ tăng lên (Kim et al. , 2008). Tất cả những yếu tố này hình thành lên đặc tính trang web, chính vì vậy, tác giả đề xuất giả thuyết đầu tiên như sau:
[bookmark: _Toc89680408][bookmark: _Toc89683589]H1: Đặc điểm của trang web kêu gọi tài trợ có tác động tích cực đến niềm tin của nhà hảo tâm.
2.3.2. [bookmark: _Toc89680409][bookmark: _Toc89683590]Mối quan hệ giữa thông tin đối tượng được giúp đỡ và niềm tin của nhà hảo tâm
[bookmark: _Toc70864414][bookmark: _Toc89677887][bookmark: _Toc89680410][bookmark: _Toc89683591]Mục tiêu tài trợ có ảnh hưởng tích cực đến việc thành công của việc tài trợ (Koch and Siering., 2015) vì các mục tiêu cao hơn thường khó thành công hơn, ngoài ra, độ dài của dự án có ảnh hưởng; độ dài mô tả đối tượng giúp đỡ, số lượng hình ảnh cũng như việc cung cấp video và việc cung cấp các bản cập nhật có ảnh hưởng tích cực đối với sự thành công của dự án (Koch and Siering., 2015), (Mollick E. , 2014) vì những thông tin này chuyển tải những thông tin có giá trị cho dự án. Dựa vào các nhận định trên, tác giả đề xuất giả thuyết như sau:
[bookmark: _Toc89680411][bookmark: _Toc89683592]H2: Thông tin đối tượng được giúp đỡ có tác động tích cực đến niềm tin của nhà hảo tâm
2.3.3. [bookmark: _Toc89680412][bookmark: _Toc89683593]Mối quan hệ giữa danh tiếng tổ chức gây quỹ và niềm tin của nhà hảo tâm
(Koch and Siering., 2015) cho rằng, các nhà tài trợ tiềm năng đánh giá cao về dự án khi biết ai là người lãnh đạo và tiến hành dự án, đặc biệt trong lĩnh vực thương mại điện tử. Tuy nhiên chỉ cung cấp thông tin thôi thì không đủ, (Chen et al., 2009) cho rằng, niềm đam mê và cách trình bày dự án của người sáng lập dự án rất quan trọng trong việc thuyết phục những người ủng hộ; ngoài ra, việc đối thoại, kịp thời phản hồi thông tin giữa tổ chức gây quỹ với nhà hảo tâm cũng đóng vai trò quan trọng cho sự thành công dự án. Do đó, tác giả đề xuất giả thuyết sau:
[bookmark: _Toc89680414][bookmark: _Toc89683595]H3: Danh tiếng tổ chức gây quỹ có tác động tích cực đến niềm tin của nhà hảo tâm
2.3.4. [bookmark: _Toc89680415][bookmark: _Toc89683596]Mối quan hệ giữa danh tiếng bệnh viện điều trị và niềm tin của nhà hảo tâm
[bookmark: _Toc89680417][bookmark: _Toc89683598]Niềm tin của khách hàng là niềm tin của người bệnh, chính phủ, nhà hảo tâm, tổ chức từ thiện vào bệnh viện cung cấp dịch vụ y tế, các chỉ số đã sử dụng dựa trên Yap và cộng sự (2012), cụ thể là cảm giác tin cậy vào bệnh viện, niềm tin vào sự trung thực và đáng tin cậy của bệnh viện. Ngoài ra, hình ảnh, thương hiệu của bệnh viện là một biến số điều chỉnh ảnh hưởng của chất lượng dịch vụ bệnh viện đến giá trị cảm nhận của khách hàng và sự tin tưởng của khách hàng. Hình ảnh, thương hiệu của bệnh viện được cho là sẽ ảnh hưởng đến khách hàng trong việc cảm nhận các sản phẩm, dịch vụ do bệnh viện cung cấp, và được đo lường thông qua danh tiếng và địa vị của bệnh viện. Vì vậy, tác giả đề xuất giả thuyết như sau:
[bookmark: _Toc89680418][bookmark: _Toc89683599]H4: Danh tiếng bệnh viện điều trị có tác động tích cực đến niềm tin của nhà hảo tâm.
2.3.5. [bookmark: _Toc89680419][bookmark: _Toc89683600]Mối quan hệ giữa đặc điểm của nhà hảo tâm và niềm tin của nhà hảo tâm
(Elizabeth et al., 2012) đã chỉ ra rằng, nghiên cứu này là một trong những nghiên cứu đầu tiên xem xét huy động vốn từ cộng đồng từ góc độ tương tác máy tính với con người, cụ thể là góc độ động lực và xem xét cả người gây quỹ lẫn nhà tài trợ. Người gây quỹ có động lực tham gia để gây quỹ, nhận đánh giá từ mọi người, kết nối với người khác, nhân rộng kinh nghiệm thành công của những người khác và mở rộng kiến thức về công việc thông qua phương tiện truyền thông xã hội. Còn nhà tài trợ thì có động lực tham gia để tìm kiếm phần thường, hỗ trợ những người gây quỹ, trở thành một phần của dự án cũng như tăng cường kết nối với mọi người trong mạng xã hội của họ. Từ đó, tác giả đề xuất giả thuyết như sau:
[bookmark: _Toc89680422][bookmark: _Toc89683603]H5: Đặc điểm của nhà hảo tâm có tác động tích cực đến niềm tin của nhà hảo tâm
2.3.6. [bookmark: _Toc89680423][bookmark: _Toc89683604]Mối quan hệ giữa niềm tin của nhà hảo tâm và ý định tài trợ
[bookmark: _Toc89680424][bookmark: _Toc89683605]Trong bối cảnh xã hội, niềm tin là vô cùng quan trọng để mọi người cảm thấy thoải mái khi tương tác, trao đổi với nhau dựa trên giả định rằng có thể mong đợi hành vi phù hợp (Gefen, 2000). Sự tin tưởng của người dùng với nền tảng huy động vốn từ cộng đồng như một hệ thống thông tin xã hội, liên quan đến mức độ đáng tin cậy của nhà tài trợ với  tính xác thực của nội dung dự án; hệ thống thanh toán; sự trung thực, đáng tin cậy và nổi tiếng của nền tảng gây quỹ; từ đó ảnh hưởng trực tiếp đến niềm tin của người dùng thương mại điện tử đến ý định mua hàng (Gefen, 2000), (Kim et al. , 2008); (Teo & Liu, 2007). Do đó, tác giả đề xuất giả thuyết: 
[bookmark: _Toc89680425][bookmark: _Toc89683606]H6: Niềm tin của nhà hảo tâm có tác động tích cực với ý định tài trợ
2.3.7. Mô hình đề xuất
Dựa trên cơ sở lý thuyết triển vọng - Prospect Theory (Kahneman; Tversky, 1979) và các nghiên cứu trước đã trình bày phía trên thì các yếu tố tác động đến niềm tin trong mô hình của Abhishek Behl và cộng sự (2020); Elizabeth M. Gerber và cộng sự (2012); Koch và cộng sự (2016); Yali Zhang và cộng sự (2020) và Gutsche J. và cộng sự (2018) là rất phù hợp với đề tài nghiên cứu của tác giả, cũng như bối cảnh huy động vốn từ cộng đồng ở Việt Nam. Chính vì vậy, tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu gồm năm biến độc lập và một biến phụ thuộc được thể hiện như hình 1 như sau
Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất
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Nguồn: tác giả đề xuất (2021)

3. Phương pháp nghiên cứu
[bookmark: _Toc69153533][bookmark: _Toc69044096][bookmark: _Toc70864438][bookmark: _Toc89677908][bookmark: _Toc89680776][bookmark: _Toc89683957][bookmark: _Toc69044097][bookmark: _Toc69153534][bookmark: _Toc70864439][bookmark: _Toc89677909][bookmark: _Toc89680777][bookmark: _Toc89683958][bookmark: _Toc89677910][bookmark: _Toc89680778][bookmark: _Toc89683959]Với đề tài này, tác giả sử dụng phương pháp chọn mẫu phi xác suất và thuận tiện để tiến hành nghiên cứu. Vì với cách chọn mẫu này rất dễ tiếp cận với những người trả lời, họ sẵn sàng và dễ dàng hoàn thành bảng hỏi, ngoài ra, thời gian hoàn thành bảng cũng ngắn, và không tốn chi phí để thu thập thông tin. Kích thước mẫu: theo (Hair et al., 1998) để chọn kích thước mẫu phù hợp với phân tích khám phá (EFA) thì cỡ mẫu tối thiểu là N >= 5*x (x là tổng số biến quan sát). Để tiến hành phân tích hồi quy tuyến tính bội thì theo (Hair et al., 1998) để phân tích hồi quy một cách tốt nhất thì mẫu tối thiểu là N>= 8m + 50 (N là cỡ mẫu, m là tổng số biến độc lập của mô hình). Trong nghiên cứu này, tác giả sẽ lựa chọn mẫu để đảm bảo cả hai đề nghị của phương pháp nghiên cứu phân tích khám phá EFA và phương pháp phân tích hồi quy là N>= max 5*x + 5*x*10% (thêm 10% số lượng bảng câu hỏi khi khảo sát). Và với 38 biến quan sát trong nghiên cứu thì số mẫu tác giả sẽ thu thập sẽ là: 5*38 + 5*38*10% = 209 mẫu. Với kích thước mẫu tối thiểu là 209 mẫu, tác giả đã gửi tổng cộng 300 bảng khảo sát đến các tổ chức, cá nhân trong mối quan hệ của mình thông qua facebook cá nhân/ nhóm; email, zalo và thu về 260 bản khảo sát (đạt tỉ lệ 87%), sau khi lọc những câu trả lời không hợp lệ thì còn 234 bản khảo sát (đạt tỉ lệ 78%).
[bookmark: _Toc89677912][bookmark: _Toc89680780][bookmark: _Toc89683961]Đối tượng của khảo sát là những người đã từng tài trợ trên các nền tảng gây quỹ online như Gofundme, Kickstarter, Indiegogo, Kindmate, Ketto, GIVE.asia, GIVE.asia Việt Nam…hoặc qua các trang web của các tổ chức như Liên hợp quốc, Unicep, Unesco, WHO, Save the Chieldren…hoặc đã từng tài trợ khi đọc các thông tin qua mạng xã hội như facebook, linked…Nếu đối tượng nào chưa từng tài trợ cho một trong các kênh trên thì sẽ không tham gia khảo sát tiếp.
[bookmark: _Toc89677913][bookmark: _Toc89680781][bookmark: _Toc89683962][bookmark: _Toc69153536][bookmark: _Toc70864441][bookmark: _Toc69044099][bookmark: _Toc89677915][bookmark: _Toc89680783][bookmark: _Toc89683964]Tác giả sử dụng thang đo của Likerr, từ mức “Không hoàn toàn đồng ý” đến “Hoàn toàn đồng ý” để đo lường các yếu tố ảnh hưởng đến niềm tin khi tài trợ online của Nhà hảo tâm. Khảo sát này được thực hiện trong khoảng thời gian từ tháng 8/2021 đến tháng 11/2021. Dữ liệu định lượng được thu thập chính thức sẽ được xử lý bằng phần mềm SPSS 25 và PLS-SEM 3.0 nhằm xử lý các kết quả thống kê và đánh giá mô hình đo lường; đánh giá mô hình cấu trúc.
4. Kết quả phân tích và thảo luận
4.1. Mô tả đặc điểm mẫu
[bookmark: _Toc89680896][bookmark: _Toc89684077][bookmark: _Toc89680897][bookmark: _Toc89684078][bookmark: _Toc89680898][bookmark: _Toc89684079][bookmark: _Toc89680899][bookmark: _Toc89684080][bookmark: _Toc89680900][bookmark: _Toc89684081]Với 234 kết quả khảo sát nhận được thì có 79 là nam (chiếm 34%) và 155 là nữ (chiếm 66%). Về độ tuổi tham gia khảo sát: từ 31 đến 60 tuổi với 123 người tham gia (chiếm 53%), từ 15 đến 22 với 53 người tham gia (chiếm 23%); độ tuổi từ 23 đến 30 có 51 người (chiếm 22%) và cuối cùng là độ tuổi trên 60 tuổi thì có 7 người trả lời (chiếm 3%). Đối tượng tham gia khảo sát có trình độ đại học chiếm tỉ lệ cao nhất với 69% (162 người khảo sát), tiếp đến là sau đại học với 22% (52 người khảo sát), đang học trung học phổ thông chiếm 7% (16 người khảo sát) và đối tượng khác là 2% (có 4 người). Khi được hỏi thu nhập hàng tháng của các đối tượng tham gia khảo sát và khu vực đang sinh sống thì 104 người trả lời có thu nhập từ 8 đến 20 triệu, chiếm tỉ trọng cao nhất với 44%; và đa phần đang sống trong các thành phố lớn của Việt Nam, với 164 tham gia trả lời (chiếm 70%). Với số lần tài trợ trên nền tảng gây quỹ thì có 135 người phản hồi đã tài trợ dưới 3 lần (chiếm 58%) và là tỉ trọng cao nhất; tiếp đến là 74 người trả lời đã tài trợ từ 4 đến 10 lần (chiếm 32%); 14 người tài trợ trên 20 lần (chiếm 6%) và cuối cùng là 11 người tài trợ từ 11 đến 20 lần (chiếm 5%). 
4.2. [bookmark: _Toc89681218][bookmark: _Toc89684399]Đánh giá mô hình đo lường
4.2.1. [bookmark: _Toc89681221][bookmark: _Toc89684402]Đánh giá về độ tin cậy của thang đo.
[bookmark: _Toc89681256][bookmark: _Toc89684437]Để đánh giá độ tin cậy của thang đo thì cần căn cứ vào các hệ số như Cronbach’s Alpha (cần lớn hơn 0.6), độ tin cậy tổng hợp (CR) và hệ số rhoA (đều nằm trong khoảng từ 0.7 đến 0.9). Kết quả phân tích cho thấy các thang đo BV, DT, NT, NHT, TC, WEB, YD có hệ số Cronbach’s Alpha từ 0.796 đến 0.976; hệ số rhoA có giá trị từ 0.807 đến 0.977 và hệ số CR có giá trị từ 0.868 đến 0.981. Như vậy, thang đo của các khái niệm trong nghiên cứu đều đạt độ tin cậy cần thiết.
4.2.2. [bookmark: _Toc89681257][bookmark: _Toc89684438]Đánh giá về giá trị của thang đo.
[bookmark: _Toc89681352][bookmark: _Toc89684533]Giá trị của thang đo trong nghiên cứu được đo lường bằng giá trị hội tụ và giá trị phân biệt, trong đó, giá trị hội tụ được đo lường thông qua hệ số tải ngoài (outer loadings) (đạt khi hệ số tải ngoài lớn hơn 0.7) và phương sai trung bình AVE (đạt khi AVE lớn hơn 0.5); còn giá trị phân biệt được đánh giá qua hệ số HTMT (đạt khi có giá nhỏ hơn 1). Dựa vào phân tích cho thấy, hệ số tải của tất cả các biến quan sát đều lớn hơn ngưỡng tối thiểu là 0.7 và chỉ số AVE đều lớn hơn 0.5; chỉ riêng biến DT7 có hệ số tải là 0.086 (nhỏ hơn 0.7), như vậy, thang đo của biến nghiên cứu DT7 chưa đạt giá trị hội tụ, vì vậy, DT7 sẽ bị loại khỏi mô hình. Sau khi loại biến DT7 thì tất cả các biến còn lại đều có hệ số tải ngoài lớn hơn 0.7 (hệ số tải ngoài có giá trị thấp nhất là 0.713 và cao nhất là 0,972) và hệ số AVE đều lớn hơn 0.5. Như vậy, có thể khẳng định là các khái niệm nghiên cứu còn lại đã đảm bảo giá trị hội tụ ở mức cao.
[bookmark: _Toc89681493][bookmark: _Toc89684674]Giá trị phân biệt của thang đo được kiểm định thông qua hệ số HTMT, theo (Henseler và cộng sự, 2015) thì HTMT nhỏ hơn 1 thì thang đo đạt giá trị phân biệt cao. Sau khi xử lý bằng phần mềm PLS-SEM 3.0 thì kết quả được thể hiện như bảng 2
[bookmark: _Toc89681494][bookmark: _Toc89684675]Bảng 2. Giá trị phân biệt của thang đo HTMT
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[bookmark: _Toc89681530][bookmark: _Toc89684711]Nguồn: Phân tích dữ liệu của tác giả, 2021
[bookmark: _Toc89681531][bookmark: _Toc89684712]Dựa vào bảng 2 cho thấy, tất cả các hệ số HTMT của các cặp khái niệm có giá trị đều nhỏ hơn 1, như vậy cho thấy thang đo đều đạt giá trị phân biệt ở mức cao.
[bookmark: _Toc89681532][bookmark: _Toc89684713]Như vậy, sau 2 lần đánh giá thang đo thì có thể khẳng định, các khái niệm trong nghiên cứu đã thỏa mãn ở mức cao ở cả ba điều kiện là độ tin cậy, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt. Sau khi đánh giá mô hình đo lường, tác giả sẽ đánh giá tiếp mô hình cấu trúc và sẽ được trình bày chi tiết ở phần tiếp theo.
4.3. [bookmark: _Toc89681533][bookmark: _Toc89684714]Đánh giá mô hình cấu trúc
4.3.1. [bookmark: _Toc89681534][bookmark: _Toc89684715]Phân tích hệ số VIF
[bookmark: _Toc89681536][bookmark: _Toc89684717]Bảng 3. Hệ số phóng đại phương sai VIF
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[bookmark: _Toc89681557][bookmark: _Toc89684738]Nguồn: Phân tích dữ liệu của tác giả, 2021
[bookmark: _Toc89681558][bookmark: _Toc89684739]Nhìn vào bảng 3 cho thấy, tất cả các hệ số VIF đều nhỏ hơn 5, chính vì vậy, có thể khẳng định không xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến trong mô hình.
4.3.2. [bookmark: _Toc89681559][bookmark: _Toc89684740]Phân tích hệ số R2 hiệu chỉnh
[bookmark: _Toc89681561][bookmark: _Toc89684742]Bảng 4. Giá trị R2 hiệu chỉnh
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[bookmark: _Toc89681573][bookmark: _Toc89684754]Nguồn: Phân tích dữ liệu của tác giả, 2021
[bookmark: _Toc89681574][bookmark: _Toc89684755]Nhìn vào bảng 4 ta có thể thấy, hệ số R2 nằm trong khoảng từ 0 đến 1; như vậy hệ số này phù hợp, có giá trị và có tính chính xác cao. Cụ thể, hệ số R2 của biến NT (niềm tin nhà hảo tâm) là 0.725 được đánh giá là có tác động đáng kể, tức là biến độc lập trong nghiên cứu có tác động rất mạnh đến biến phụ thuộc NT; còn hệ số R2 của biến YD (ý định tài trợ) là 0.291 được đánh giá là có tác động yếu, tức là, các biến độc lập mặc dù có tác động và ảnh hưởng đến biến YD, nhưng sự tác động này là yếu, không đáng kể. Ngoài ra, nhìn vào R2 hiệu chỉnh có thể nhận thấy, mô hình nghiên cứu sẽ giải thích được 71.9% sự biến thiên của biến NT (niềm tin nhà hảo tâm) và 28.8% sự biến thiên của biến YD (ý định tài trợ), đây cũng là tỉ lệ phần trăm được đánh giá là chấp nhận được.
4.3.3. [bookmark: _Toc89681575][bookmark: _Toc89684756]Phân tích hệ số f2 hiệu chỉnh
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	[bookmark: _Toc89681581][bookmark: _Toc89684762]NHT
	[bookmark: _Toc89681582][bookmark: _Toc89684763]TC
	[bookmark: _Toc89681583][bookmark: _Toc89684764]WEB
	[bookmark: _Toc89681584][bookmark: _Toc89684765]YD

	[bookmark: _Toc89681585][bookmark: _Toc89684766]BV
	 
	 
	[bookmark: _Toc89681586][bookmark: _Toc89684767]0,112
	
	
	
	

	[bookmark: _Toc89681587][bookmark: _Toc89684768]DT
	 
	 
	[bookmark: _Toc89681588][bookmark: _Toc89684769]0,158
	
	
	
	

	[bookmark: _Toc89681589][bookmark: _Toc89684770]NT
	 
	 
	
	
	
	
	[bookmark: _Toc89681590][bookmark: _Toc89684771]0,410

	[bookmark: _Toc89681591][bookmark: _Toc89684772]NHT
	 
	 
	[bookmark: _Toc89681592][bookmark: _Toc89684773]0,039
	
	
	
	

	[bookmark: _Toc89681593][bookmark: _Toc89684774]TC
	 
	 
	[bookmark: _Toc89681594][bookmark: _Toc89684775]0,104
	
	
	
	

	[bookmark: _Toc89681595][bookmark: _Toc89684776]WEB
	 
	 
	[bookmark: _Toc89681596][bookmark: _Toc89684777]0,041
	
	
	
	

	[bookmark: _Toc89681597][bookmark: _Toc89684778]YD
	 
	 
	
	
	
	
	


[bookmark: _Toc89681598][bookmark: _Toc89684779]Nguồn: Phân tích dữ liệu của tác giả, 2021
[bookmark: _Toc89681599][bookmark: _Toc89684780]Nhìn vào bảng 5, ta thấy hệ số tác động f2 từ 0.039 đến 0.158 có nghĩa là tất cả các biến độc lập đều có tác động; trong đó, thông tin đối tượng được giúp đỡ (DT) ảnh hưởng mạnh nhất đến niềm tin của nhà hảo tâm (NT) và ảnh hưởng thấp nhất đối với biến niềm tin của nhà hảo tâm (NT) là đặc điểm của nhà hảo tâm (NHT).
4.3.4. [bookmark: _Toc89681600][bookmark: _Toc89684781]Phân tích hệ số SRMR 
[bookmark: _Toc89681602][bookmark: _Toc89684783]Bảng 6. Sự phù hợp của mô hình nghiên cứu
	 
	[bookmark: _Toc89681603][bookmark: _Toc89684784]Mô hình tới hạn
	[bookmark: _Toc89681604][bookmark: _Toc89684785]Mô hình ước lượng

	[bookmark: _Toc89681605][bookmark: _Toc89684786]SRMR
	[bookmark: _Toc89681606][bookmark: _Toc89684787]0,059
	[bookmark: _Toc89681607][bookmark: _Toc89684788]0,069

	[bookmark: _Toc89681608][bookmark: _Toc89684789]d_ULS
	[bookmark: _Toc89681609][bookmark: _Toc89684790]2,425
	[bookmark: _Toc89681610][bookmark: _Toc89684791]3,384

	[bookmark: _Toc89681611][bookmark: _Toc89684792]d_G
	[bookmark: _Toc89681612][bookmark: _Toc89684793]1,136
	[bookmark: _Toc89681613][bookmark: _Toc89684794]1,164

	[bookmark: _Toc89681614][bookmark: _Toc89684795]Chi-Square
	[bookmark: _Toc89681615][bookmark: _Toc89684796]1445,768
	[bookmark: _Toc89681616][bookmark: _Toc89684797]1470,450

	[bookmark: _Toc89681617][bookmark: _Toc89684798]NFI
	[bookmark: _Toc89681618][bookmark: _Toc89684799]0,836
	[bookmark: _Toc89681619][bookmark: _Toc89684800]0,834


[bookmark: _Toc89681620][bookmark: _Toc89684801]Nguồn: Phân tích dữ liệu của tác giả, 2021
[bookmark: _Toc89681621][bookmark: _Toc89684802]Nhìn vào bảng 6, chỉ số SRMR là 0.059, đây là chỉ số thấp hơn so với giá trị tiêu chuẩn là 0.08, như vậy, có thể kết luận là dữ liệu khảo sát thực tế không chỉ phù hợp với mô hình đề xuất mà còn phù hợp với bối cảnh nghiên cứu thực tế tại Việt Nam.
4.4. [bookmark: _Toc89681622][bookmark: _Toc89684803]Đánh giá mô hình nghiên cứu
[bookmark: _Toc89681624][bookmark: _Toc89684805]Bảng 7.  Kết quả kiểm định hệ số đường dẫn
	 
	[bookmark: _Toc89681625][bookmark: _Toc89684806]Giả thuyết
	[bookmark: _Toc89681626][bookmark: _Toc89684807]Mối quan hệ
	[bookmark: _Toc89681627][bookmark: _Toc89684808]Hệ số beta
	[bookmark: _Toc89681628][bookmark: _Toc89684809]Độ lệch chuẩn
	[bookmark: _Toc89681629][bookmark: _Toc89684810]Thống kê T
	[bookmark: _Toc89681630][bookmark: _Toc89684811]P Values
	[bookmark: _Toc89681631][bookmark: _Toc89684812]Kết quả

	[bookmark: _Toc89681632][bookmark: _Toc89684813]WEB -> NT
	[bookmark: _Toc89681633][bookmark: _Toc89684814]H1
	[bookmark: _Toc89681634][bookmark: _Toc89684815]+
	[bookmark: _Toc89681635][bookmark: _Toc89684816]0,127
	[bookmark: _Toc89681636][bookmark: _Toc89684817]0,044
	[bookmark: _Toc89681637][bookmark: _Toc89684818]2,856
	[bookmark: _Toc89681638][bookmark: _Toc89684819]0,004
	[bookmark: _Toc89681639][bookmark: _Toc89684820]Chấp nhận

	[bookmark: _Toc89681640][bookmark: _Toc89684821]DT -> NT
	[bookmark: _Toc89681641][bookmark: _Toc89684822]H2
	[bookmark: _Toc89681642][bookmark: _Toc89684823]+
	[bookmark: _Toc89681643][bookmark: _Toc89684824]0,349
	[bookmark: _Toc89681644][bookmark: _Toc89684825]0,063
	[bookmark: _Toc89681645][bookmark: _Toc89684826]5,576
	[bookmark: _Toc89681646][bookmark: _Toc89684827]0,000
	[bookmark: _Toc89681647][bookmark: _Toc89684828]Chấp nhận

	[bookmark: _Toc89681648][bookmark: _Toc89684829]TC -> NT
	[bookmark: _Toc89681649][bookmark: _Toc89684830]H3
	[bookmark: _Toc89681650][bookmark: _Toc89684831]+
	[bookmark: _Toc89681651][bookmark: _Toc89684832]0,205
	[bookmark: _Toc89681652][bookmark: _Toc89684833]0,048
	[bookmark: _Toc89681653][bookmark: _Toc89684834]4,298
	[bookmark: _Toc89681654][bookmark: _Toc89684835]0,000
	[bookmark: _Toc89681655][bookmark: _Toc89684836]Chấp nhận

	[bookmark: _Toc89681656][bookmark: _Toc89684837]BV -> NT
	[bookmark: _Toc89681657][bookmark: _Toc89684838]H4
	[bookmark: _Toc89681658][bookmark: _Toc89684839]+
	[bookmark: _Toc89681659][bookmark: _Toc89684840]0,290
	[bookmark: _Toc89681660][bookmark: _Toc89684841]0,066
	[bookmark: _Toc89681661][bookmark: _Toc89684842]4,375
	[bookmark: _Toc89681662][bookmark: _Toc89684843]0,000
	[bookmark: _Toc89681663][bookmark: _Toc89684844]Chấp nhận

	[bookmark: _Toc89681664][bookmark: _Toc89684845]NHT -> NT
	[bookmark: _Toc89681665][bookmark: _Toc89684846]H5
	[bookmark: _Toc89681666][bookmark: _Toc89684847]+
	[bookmark: _Toc89681667][bookmark: _Toc89684848]0,122
	[bookmark: _Toc89681668][bookmark: _Toc89684849]0,039
	[bookmark: _Toc89681669][bookmark: _Toc89684850]3,096
	[bookmark: _Toc89681670][bookmark: _Toc89684851]0,002
	[bookmark: _Toc89681671][bookmark: _Toc89684852]Chấp nhận

	[bookmark: _Toc89681672][bookmark: _Toc89684853]NT -> YD
	[bookmark: _Toc89681673][bookmark: _Toc89684854]H6
	[bookmark: _Toc89681674][bookmark: _Toc89684855]+
	[bookmark: _Toc89681675][bookmark: _Toc89684856]0,539
	[bookmark: _Toc89681676][bookmark: _Toc89684857]0,061
	[bookmark: _Toc89681677][bookmark: _Toc89684858]8,798
	[bookmark: _Toc89681678][bookmark: _Toc89684859]0,000
	[bookmark: _Toc89681679][bookmark: _Toc89684860]Chấp nhận


[bookmark: _Toc89681680][bookmark: _Toc89684861]Nguồn: Phân tích dữ liệu của tác giả, 2021
[bookmark: _Toc89681681][bookmark: _Toc89684862]Dựa vào kết quả phân tích tổng hợp của bảng 7, tác giả có những kết luận nhằm kiểm định các giả thuyết như sau:
[bookmark: _Toc89681682][bookmark: _Toc89684863]Giả thuyết H1: Đặc điểm của trang web kêu gọi tài trợ (WEB) có tác động tích cực đến niềm tin của nhà hảo tâm (NT). Kết quả phân tích mô hình PLS-SEM cho thấy WEB có tác động tích cực (cùng chiều) đến NT; được thể hiện thông qua hệ số beta 0.127 (dương) và giá trị P value 0.004 (nhỏ hơn 0.05). Vì vậy, giả thuyết H1 được chấp nhận.
[bookmark: _Toc89681683][bookmark: _Toc89684864]Giả thuyết H2: Thông tin đối tượng được giúp đỡ (DT) có tác động tích cực đến niềm tin của nhà hảo tâm (NT). Tương tự, ta thấy DT cũng có tác động tích cực (cùng chiều) đến NT vì hệ số beta 0.349 (dương) và giá trị P value 0.000 (nhỏ hơn 0.05). Như vậy, tác giả có thể khẳng định có thể chấp nhận giả thuyết H2.
[bookmark: _Toc89681684][bookmark: _Toc89684865]Giả thuyết H3: Danh tiếng tổ chức gây quỹ (TC) có tác động tích cực đến niềm tin của nhà hảo tâm (NT). Thông qua kết quả phân tích của PLS-SEM ta thấy, hệ số beta là 0.205 (dương) và giá trị P value là 0.000 (nhỏ hơn 0.05) thỏa mãn các tiêu chí kiểm định. Vì vậy, giả thuyết H3 được chấp nhận.
[bookmark: _Toc89681685][bookmark: _Toc89684866]Giả thuyết H4: Danh tiếng của bệnh viện điều trị (BV) có tác động tích cực đến niềm tin của nhà hảo tâm (NT): Theo như phân tích của PLS-SEM thì BV có tác động tích cực (cùng chiều) với NT vì hệ số beta là 0.290 (dương) và giá trị P value 0.000 (nhỏ hơn 0.05). Như vậy, giả thuyết H4 được chấp nhận.
[bookmark: _Toc89681686][bookmark: _Toc89684867]Giả thuyết H5: Đặc điểm của nhà hảo tâm (NHT) có tác động tích cực đến niềm tin của nhà hảo tâm (NT). Kết quả kiểm định của bảng 4.12 cho thấy NHT có tác động tích cực (cùng chiều) đến NT vì hệ số beta là 0.122 (dương) và giá trị P value là 0.000 (nhỏ hơn 0.05), từ đó, tác giả có thể chấp nhận giả thuyết H5.
[bookmark: _Toc89681687][bookmark: _Toc89684868]Giả thuyết H6: Niềm tin của nhà hảo tâm (NT) có tác động tích cực đến ý định tài trợ (YD). Dựa vào kết quả kiểm định của PLS-SEM, ta thấy NT có tác động tích cực (cùng chiều) với YD vì hệ số beta là 0.539 (dương) và giá trị P value là 0.000 (nhỏ hơn 0.05) đều thỏa mãn các tiêu chí kiểm định. Chính vì vậy, giả thuyết H6 cũng được chấp nhận.
5. Kết luận và hàm ý quản trị.
5.1. Kết luận
[bookmark: _Toc89681696][bookmark: _Toc89684877]Mô hình nghiên cứu về các yếu tố ảnh hưởng đến niềm tin của nhà hảo tâm khi tài trợ online nhằm giúp bệnh nhân nghèo tại Việt Nam đã nghiên cứu 5 yếu tố bao gồm: Đặc điểm của trang web kêu gọi tài trợ (WEB), thông tin đối tượng được giúp đỡ (DT), danh tiếng của tổ chức gây quỹ (TC), danh tiếng của bệnh viện điều trị (BV) và cuối cùng là đặc điểm của nhà hảo tâm (NHT). Qua các nghiên cứu và kiểm định mô hình, kiểm định giả thuyết của các giả thuyết thì thấy chỉ báo DT7 (Đối tượng được giúp đỡ nhận được sự quan tâm của báo chí) trong biến DT có giá trị hội tụ không đạt theo yêu cầu, có thể thấy, việc nhà hảo tâm có tài trợ hay không thì không quá phụ thuộc vào việc đối tượng cần được giúp đỡ có nhận được sự quan tâm, truyền thông của báo chí hay không. Vì vậy, tác giả đã loại bỏ chỉ báo này, sau đó tiến hành các phân tích tiếp theo, tất cả các chỉ báo, hệ số, giả thuyết được thể hiện trong chương 4 đều đạt. Vì vậy, kết luận đầu tiên được tác giả đưa ra đó là: tất cả yếu tố trong mô hình nghiên cứu bao gồm WEB, DT, TC, BV và NHT đều tác động đến niềm tin của nhà hảo tâm khi tài trợ online, và đây là một tác động cùng chiều. 
[bookmark: _Toc89681697][bookmark: _Toc89684878]Dựa vào kết quả kiểm định mô hình phía trên, tác giả có thể đưa ra kết luận tiếp theo là yếu tố ảnh hưởng mạnh nhất đối với niềm tin của nhà hảo tâm trong phạm vi của nghiên cứu này là thông tin đối tượng được giúp đỡ (DT) với hệ số beta 0.349 và yếu tố ảnh hưởng yếu nhất là đặc điểm của nhà hảo tâm (NHT) với hệ số beta 0.122. Kết hợp với kết luận đầu tiên, các tổ chức cần thực hiện đồng thời các yếu tố trên, tuy nhiên cũng cần đầu tư thời gian, công sức, tài chính phù hợp với thứ tự ưu tiên trong kết luận thứ 2 của nghiên cứu này để có thể gầy dựng được niềm tin của nhà hảo tâm khi muốn triển khai hoặc mới triển khai nền tảng gây quỹ online tại Việt Nam.
[bookmark: _Toc89681698][bookmark: _Toc89684879]Khi niềm tin của nhà hảo tâm được xây dựng vững chắc với 5 yếu tố trong mô hình nghiên cứu này thì nhà hảo tâm sẽ có ý định tài trợ cho các đối tượng cần giúp đỡ. Chính vì vậy, GIVE.asia Việt Nam và các tổ chức cần nắm và hiểu rõ 5 yếu tố này và áp dụng một cách phù hợp để có thể giúp được nhiều người nghèo nhất có thể.
5.2. Hàm ý quản trị
5.2.1. [bookmark: _Toc89681701][bookmark: _Toc89684882]Hàm ý về thông tin đối tượng được giúp đỡ
[bookmark: _Toc89681752][bookmark: _Toc89684933][bookmark: _Toc89681753][bookmark: _Toc89684934]Dựa vào phân tích ta thấy thông tin đối tượng được giúp đỡ có giá trị trung bình rất tốt với giá trị từ 3,863 đến 4,256, trong đó, chỉ báo DT2 (Xác định rõ mục tiêu gây quỹ nhằm giúp đối tượng được giúp đỡ) đạt giá trị trung bình cao nhất và DT7 (Đối tượng được giúp đỡ nhận được sự quan tâm của báo chí) đạt giá trị trung bình thấp nhất. 
Đây là một gợi ý rất tốt để các tổ chức, cá nhân có thể tạo được niềm tin của nhà hảo tâm khi vận động tài trợ cho các đối tượng cần giúp đỡ, Chính vì vậy, khi kêu gọi tài trợ cho một người cần giúp đỡ thì cần tập trung vào 6 tiêu chí phía trên thì sẽ tạo được niềm tin của nhà hảo tâm.
5.2.2. [bookmark: _Toc89681754][bookmark: _Toc89684935]Hàm ý về danh tiếng của bệnh viện điều trị
[bookmark: _Toc89681793][bookmark: _Toc89684974]Dựa vào phân tích có thể thấy, danh tiếng của bệnh viện điều trị cũng nhận được sự quan tâm nhiều của nhà hảo tâm khi tìm hiểu về đối tượng mình sẽ giúp, vì giá trị trung bình của yếu tố này tương đối cao (từ 3,863 đến 4,06), trong đó chỉ báo BV2 (Bệnh viện trung thực với khách hàng và đáng tin cậy) có giá trị cao nhất và BV3 (Bệnh viện có danh tiếng và vị thế cao) có giá trị thấp nhất. 
[bookmark: _Toc89681794][bookmark: _Toc89684975]Một tín hiệu đáng mừng trong nghiên cứu này, đó chính là nhà hảo tâm cũng ít quan tâm đến danh tiếng và vị thế cao của bệnh viện sẽ điều trị cho đối tượng mà mình sẽ giúp đỡ. Điều đó chứng tỏ, chỉ cần bệnh viện trung thực với khách hàng, cung cấp đầy đủ chứng từ, có chất lượng dịch vụ tốt là nhà hảo tâm sẵn sàng giúp. Chính vì vậy, các tổ chức gây quỹ và bệnh viện sẽ điều trị cho các đối tượng được giúp đỡ cần liên hệ, phối hợp chặt chẽ với nhau, để đảm bảo tính minh bạch, cung cấp đầy đủ thông tin về đối tượng được giúp đỡ cho nhà hảo tâm.
5.2.3. [bookmark: _Toc89681795][bookmark: _Toc89684976]Hàm ý về danh tiếng của tổ chức gây quỹ
[bookmark: _Toc89681834][bookmark: _Toc89685015]Dựa vào phân tích cho thấy danh tiếng của tổ chức gây quỹ có giá trị trung bình rất cao ở tất cả các tiêu chí (đạt từ 4,274 đến 4,573), trong đó, giá trị cao nhất là TC4 (Trung thực, thẳng thắn trong việc giao tiếp với nhà tài trợ và cuối cùng là TC1 (Tổ chức gây quỹ có nhiều thành tích) có giá trị thấp nhất.
[bookmark: _Toc89681835][bookmark: _Toc89685016]Kết quả nghiên cứu này là một động lực, sự khích lệ rất lớn cho những tổ chức có ý định phát triển nền tảng gây quỹ online hoặc mới hoạt động, và đó cũng là một yêu cầu đặt ra dành cho chính các tổ chức nếu muốn đứng ra vận động cho người nghèo, đó chính là cần phải giao tiếp một cách trung thực, người sáng lập cần có niềm đam mê, kịp thời phản hồi thông tin và lắng nghe ý kiến của nhà hảo tâm. 
5.2.4. [bookmark: _Toc89681836][bookmark: _Toc89685017]Hàm ý về đặc điểm của trang web kêu gọi tài trợ
[bookmark: _Toc89681881][bookmark: _Toc89685062]Kết quả phân tích cho thấy đặc điểm của trang web kêu gọi tài trợ cũng có giá trị trung bình rất cao, đạt từ 3,957 đến 4,453, trong đó chỉ báo WEB2 (Trang web cung cấp đầy đủ thông tin về tổ chức) có giá trị cao nhất và cuối cùng là WEB4 (Trang web sử dụng thông tin cá nhân của tôi cho mục đích khác) có giá trị thấp nhất.
[bookmark: _Toc89681882][bookmark: _Toc89685063]Vì gây quỹ thông qua nền tảng online là một hình thức mới tại Việt Nam, nên sự trung thực, đầy đủ thông tin của tổ chức đứng ra gây quỹ là một điều tối quan trọng, đặc biệt là trong bối cảnh tình hình thiện nguyện của Việt Nam thời gian gần đây. 
5.2.5. [bookmark: _Toc89681883][bookmark: _Toc89685064]Hàm ý về đặc điểm của nhà hảo tâm
[bookmark: _Toc89681934][bookmark: _Toc89685115]Dựa vào phân tích cho thấy đặc điểm của nhà hảo tâm cũng có giá trị trung bình rất cao khi có giá trị từ 4,128 đến 4,389, trong đó chỉ báo NHT2 (Sự đóng góp của Tôi sẽ tạo ra những cơ hội mới cho đối tượng được giúp đỡ của dự án) có giá trị cao nhất, và NHT7 (Nếu dự án không được thực hiện thì tiền của Tôi vẫn được sử dụng theo một cách hữu ích khác) là chỉ báo có giá trị trung bình thấp nhất.
[bookmark: _Toc89681935][bookmark: _Toc89685116]Đây cũng chính là điểm giá trị mà kết quả của nghiên cứu được thể hiện trong bảng 5.4 mang lại cho các tổ chức khi muốn có được niềm tin của nhà hảo tâm, đó chính là cần tìm được sự đồng hành của nhà hảo tâm, thay vì việc chỉ tài trợ một lần, tìm ra sự đồng cảm thay vì sự thương hại; vẫn là đối tượng cần giúp đó, vẫn là hoàn cảnh đó, nhưng với góc nhìn vừa chân thực vừa tươi sáng, vừa thấy được cơ hội mới mà nhà hảo tâm có thể tạo ra khi giúp đỡ các đối tượng, thì tin rằng, niềm tin của nhà hảo tâm không chỉ quay lại mà còn có thể tài trợ không chỉ một lần, hai lần, có khi hàng chục, hàng trăm lần.
6. [bookmark: _Toc89681936][bookmark: _Toc89685117]Hạn chế của đề tài và hướng nghiên cứu tiếp theo
[bookmark: _Toc89681938][bookmark: _Toc89685119]Thứ nhất, tác giả dựa vào kinh nghiệm sau 2 năm triển khai nền tảng gây quỹ của tổ chức GIVE.asia tại Việt Nam và các nghiên cứu trước như trình bày trong chương 2 nên đã tổng hợp lại thành 5 yếu tố sẽ ảnh hưởng đến niềm tin của nhà hảo tâm khi tài trợ online, tuy nhiên, thời gian 2 năm chưa phải là nhiều, cũng như chưa có mô hình hoạt động khác để kiểm chứng cùng lúc 5 yếu tố này nên cần nhiều thời gian kiểm chứng hơn nữa, ngoài ra, các nghiên cứu trước mà tác giả tham khảo trong nghiên cứu cũng chỉ tập trung vào 2 đến 3 yếu tố để phân tích sâu, chứ chưa phân tích hết cả 5 yếu tố này. Chính vì vậy, các nghiên cứu tiếp theo trong thời gian ngắn tới có thể tập trung nghiên cứu 2 đến 3 yếu tố để phân tích sâu hơn và đưa ra giải pháp phù hợp với tình hình thực tế tại Việt Nam.
[bookmark: _Toc89681939][bookmark: _Toc89685120]Thứ hai, nghiên cứu chỉ tập trung vào đối tượng thụ hưởng là bệnh nhân nghèo khi điều trị tại các bệnh viện ở Việt Nam vì đó là đối tượng chính mà tác giả đang giúp khi triển khai nền tảng gây quỹ, và đó chính là một hạn chế. Chính vì vậy, nghiên cứu của tác giả chỉ đại diện cho một lĩnh vực, một đối tượng cụ thể chứ chưa đại diện cho các lĩnh vực khác mà nền tảng gây quỹ vốn có. Tác giả đề xuất hướng nghiên cứu tiếp theo là mở rộng hơn đối tượng thụ hưởng để đạt được tính đại diện cao hơn.
[bookmark: _Toc89681940][bookmark: _Toc89685121]Cuối cùng, đối tượng thụ hưởng trong nghiên cứu chính là người nghèo tại Việt Nam khi điều trị tại các bệnh viện và cần sự giúp đỡ về mặt tài chính, tuy nhiên, trong nghiên cứu chỉ tập trung vào việc cung cấp những thông tin cho dự án mà chưa đề cập đến sự hài lòng của bệnh nhân nghèo khi được giúp. Vì vậy, tác giả đề xuất hướng nghiên cứu tiếp theo là thêm yếu tố sự hài lòng của bệnh nhân nghèo khi được giúp đỡ để đánh giá sự tác động đến niềm tin của nhà hảo tâm, thậm chí chỉ tập trung nghiên cứu sâu một yếu tố này.
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