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1. Giới thiệu 
Với sự phát triển nhanh chóng của công nghệ,

người tiêu dùng ngày nay đã có sự thay đổi trong
hành vi mua sắm của họ. Khách hàng có xu hướng
chuyển sang mua hàng trực tuyến nhiều hơn, điều
này cũng tạo cơ hội cho sự tăng trưởng của các nhà
bán lẻ điện tử. Tại thị trường Việt Nam, 47% dân số
chọn mua sắm trực tuyến (tương đương khoảng 47
triệu người dùng) và 57% người tiêu dùng chuyển
sang mua sản phẩm trực tuyến thay vì đến cửa hàng
trực tiếp mua như trước đây (Statista, 2020). Sự
bùng nổ của thương mại điện tử này cũng cho thấy
mức tăng trưởng liên tiếp qua nhiều năm, với mức
tăng trưởng đạt 11,8 tỷ đô la Mỹ, tăng 18% trong
năm 2020 đưa Việt Nam trở thành nước duy nhất

trong khu vực Đông Nam Á có mức tăng trưởng 2
con số. Hơn nữa, số lượng khách hàng sử dụng
thương mại điện tử được dự đoán tăng thêm 20%,
tương đương với khoảng 67 triệu người dùng vào
năm 2024 và giá trị kinh tế của thương mại điện tử
đạt 52 tỷ đô la Mỹ vào năm 2025 (Statista, 2020). 

Việc gia tăng người dùng tham gia vào mua sắm
trực tuyến và thị trường kinh doanh ngày càng cạnh
tranh khốc liệt đòi hỏi những nhà bán lẻ trực tuyến
phải có những bước đổi mới trong quá trình cung
cấp trải nghiệm mua sắm để giữ chân khách hàng.
Theo Verhoef & cộng sự (2009),  trải nghiệm khách
hàng là tổng hợp đánh giá về tình cảm, nhận thức,
cảm xúc, xã hội và thể chất đối với nhà bán lẻ. Trải
nghiệm này là một trải nghiệm tổng thể từ giai đoạn
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Trong thời kỳ bùng nổ của các hoạt động mua sắm trực tuyến, vai trò của trải nghiệm khách hàng
trước, trong và sau mua đóng vai trò quan trọng để tạo dựng lợi thế cạnh tranh và giữ chân khách

hàng. Do đó, trọng tâm nghiên cứu này nhằm phân tích ảnh hưởng của chất lượng trải nghiệm các hoạt
động sau mua đến sự hài lòng và ý định mua lại của khách hàng đối với các sàn thương mại điện tử tại Việt
Nam. Kết quả phân tích cho thấy rằng dịch vụ tương tác với khách hàng, dịch vụ giao hàng, dịch vụ theo
dõi đơn hàng đóng góp ý nghĩa hình thành nên trải nghiệm khách hàng sau mua. Trong khi sự hài lòng
khách hàng nói chung bị ảnh hưởng tích cực bởi cả dịch vụ tương tác khách hàng, dịch vụ giao hàng, dịch
vụ theo dõi đơn hàng và dịch vụ hoàn trả đơn hàng. Nghiên cứu cũng khẳng định vai trò quan trọng của
trải nghiệm sau mua và sự hài lòng tổng thể đối với dự định hành vi mua hàng trực tuyến. Ngoài ra, những
đóng góp về lý thuyết và thực tiễn, hạn chế và đề xuất nghiên cứu tương lai cũng được thảo luận.



tìm kiếm, mua hàng, tiêu dùng và các hoạt động sau
mua (Verhoef & cộng sự, 2009). Một số nhà nghiên
cứu đã thừa nhận rằng trải nghiệm khách hàng là
một yếu tố chính dẫn đến sự thành công trên thị
trường và là công cụ tạo nên sự hài lòng và ý định
quay lại của khách hàng (Lemon & Verhoef, 2016).
Khi nghiên cứu về trải nghiệm khách hàng, những
bài báo trước đây tập trung vào chất lượng bán lẻ
điện tử, chất lượng website và chất lượng dịch vụ
điện tử (McLean & Wilson, 2016; Blut & cộng sự
2015). Tuy nhiên, khi các dịch vụ trực tuyến trở nên
phức tạp thì cần phải có một sự đổi mới trong
nghiên cứu trải nghiệm khách hàng (Klaus &
Maklan, 2013). 

Không giống như mua hàng trực tiếp tại các cửa
hàng bán lẻ thông thường, mua hàng online thì việc
chuyển giao hàng hóa từ nhà bán lẻ đến người tiêu
dùng cuối cùng thông qua các dịch vụ sau bán là vô
cùng quan trọng nhằm tạo lợi thế cạnh tranh cho các
doanh nghiệp. Theo Jain & cộng sự (2017), các nhà
bán lẻ điện tử không nên chỉ chú trọng đến chất
lượng sản phẩm, trang web mà còn phải tập trung
vào các hoạt động hoàn tất đơn hàng như thời gian
giao hàng, điều kiện giao hàng, dịch vụ hoàn trả đơn
hàng để nâng cao trải nghiệm khách hàng thì mới
tạo được lợi thế cạnh tranh cho doanh nghiệp. Trong
nghiên cứu của Posselt & Gerstner (2005) cũng đã
chỉ ra rằng sự hài lòng từ các hoạt động sau mua như
theo dõi đơn hàng, giao hàng đúng dự kiến và các
dịch vụ tương tác khách hàng ảnh hưởng đáng kể
đến ý định mua lại của khách hàng nhiều hơn cả các
hoạt động trước mua. 

Tầm quan trọng của các hoạt động sau mua như
dịch vụ tương tác khách hàng, trạng thái tâm lý sau
mua biểu hiện dưới dạng sự hài lòng đã được công
nhận trong nghiên cứu của Santos & Boote (2003).
Dahl & cộng sự (2016) cũng tin rằng để đạt được
tổng thể trải nghiệm của khách hàng thì người bán
lẻ cần phải hiểu rõ hơn giai đoạn sau mua. Tuy
nhiên, các nhà nghiên cứu này đã xác định giai đoạn
sau khi mua hàng là giai đoạn ít được quan tâm nhất
trong hành trình tiêu dùng. Những nghiên cứu học
thuật về các hoạt động sau mua và sự ảnh hưởng của
nó đến sự hài lòng và ý định mua lại của khách hàng
còn rất hạn chế, đặc biệt trong bối cảnh thương mại
điện tử ở Việt Nam. Những bài báo trước đây
thường chỉ tập trung vào các yếu tố trong quá trình
trước mua như chất lượng website, rủi ro cảm nhận,

chất lượng sản phẩm như Khoa & cộng sự (2018);
Phương & cộng sự (2012) và có rất ít bài báo nghiên
cứu các hoạt động trải nghiệm sau mua đến hành vi
của khách hàng. Do đó, nghiên cứu hiện tại tập
trung phân tích những ảnh hưởng của hoạt động sau
mua như dịch vụ giao hàng, dịch vụ theo dõi đơn
hàng, dịch vụ hoàn trả đơn hàng, hoạt động tương
tác với khách hàng lên trải nghiệm sau mua và tác
động của những nhân tố này lên sự hài lòng và dự
định hành vi mua hàng trực tuyến tại Việt Nam. 

2. Cơ sở lý thuyết
2.1. Trải nghiệm khách hàng trực tuyến trên

các trang thương mại điện tử
Kalakota & Whinston (1997) đã định nghĩa

thương mại điện tử là hoạt động cung cấp khả năng
mua và bán hàng hóa, dịch vụ và thông tin thông qua
nền tảng Internet và các dịch vụ trực tuyến khác. Từ
góc độ của người tiêu dùng, mua hàng trực tuyến là
một phần cốt lõi của thương mại điện tử. Người tiêu
dùng mua các sản phẩm, dịch vụ và thông tin thông
qua các nhà bán lẻ trực tuyến thay vì đi đến cửa
hàng để mua (Cao, 2018). Trong bối cảnh mua sắm
điện tử, tầm quan trọng của trải nghiệm trực tuyến
được xem như là một yếu tố khác biệt đã được ghi
nhận và xác định rõ ràng đối với sự thành công của
nhà bán lẻ (Singh & Söderlund, 2020). Đã có nhiều
nhà nghiên cứu cố gắng tìm hiểu những yếu tố nào
ảnh hưởng đến trải nghiệm khách hàng và đề xuất
mô hình nghiên cứu. Chẳng hạn, Verhoef (2009) đã
tổng hợp những cơ sở lý thuyết và đề xuất mô hình
để đo lường trải nghiệm khách hàng. Bên cạnh đó,
Rose (2012) cũng đưa ra định nghĩa trải nghiệm
khách hàng như là một trạng thái tâm lý, được biểu
hiện như một phản ứng chủ quan của khách hàng đối
với trang web của nhà bán lẻ điện tử trong khi đó
Klaus & Maklan (2013) mô tả nó là nhận thức tinh
thần tổng thể của khách hàng về các tương tác trực
tuyến của họ. 

Tuy nhiên, trong những hướng tiếp cận này, các
nhà nghiên cứu đa số tập trung về giao diện của
người tiêu dùng với trang web và chú ý tương đối
nhiều hơn đến các tương tác khách quan của khách
hàng đến trang web bán hàng điện tử hơn là cách
nhà bán lẻ đem đến trải nghiệm là gì cho khách hàng
(Kawaf, 2017). Wolfinbarger & Gilly (2003) cho
rằng trải nghiệm mua sắm trực tuyến đòi hỏi nhiều
thứ hơn, bao gồm trải nghiệm với trang web, việc
tiếp nhận hàng hóa đã đặt, giao hàng kịp thời và dịch
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vụ khách hàng hiệu quả. Trong đó, trải nghiệm sau
mua ít được chú ý bởi các nghiên cứu trước đây mặc
dù nó được ghi nhận như là một nhân tố quan trọng
của tổng thể trải nghiệm. 

2.2. Trải nghiệm hoạt động sau mua trên nền
tảng điện tử 

Việc khách hàng mua sản phẩm, thông tin và
dịch vụ tại các trang bán hàng trực tuyến cũng giống
như khi mua tại các cửa hàng trực tiếp, quá trình
mua hàng vẫn diễn ra theo ba giai đoạn: trước mua,
trong khi mua và sau mua (Gensler, 2012). Thuật
ngữ sau khi mua hàng thường mô tả khoảng thời
gian sau khi khách hàng mua được sản phẩm hoặc
dịch vụ và kết thúc bằng việc tiêu thụ hoặc trả lại sản
phẩm (Kumar & Anjaly, 2017). Trong nghiên cứu,
các hoạt động sau mua được đề cập bao gồm dịch vụ
tương tác khách hàng, dịch vụ giao hàng, dịch vụ
theo dõi đơn hàng và dịch vụ hoàn trả đơn hàng:

2.2.1. Dịch vụ tương tác khách hàng        
Dịch vụ tương tác khách hàng là một yếu tố

chính của trải nghiệm, thường được sử dụng rộng rãi
để bao gồm nhiều khía cạnh mà doanh nghiệp kết
nối với khách hàng, chẳng hạn như tư vấn khách
hàng lựa chọn sản phẩm, giải quyết vấn đề, hồi đáp
thắc mắc thường gặp thông qua email và các kênh
khác, phân phối thông tin mong muốn, hoàn thành
giao dịch tín dụng và thanh toán (Park & Kim, 2003;
Singh, 2020). Trong bối cảnh của bài nghiên cứu
này, dịch vụ tương tác khách hàng là khả năng khách
hàng nhận được sự hỗ trợ và đáp ứng nhanh chóng,
hữu ích, tích cực từ nhà bán lẻ điện tử
(Wolfinbarger, 2003).

2.2.2. Dịch vụ giao hàng 
Dịch vụ giao hàng đề cập đến quá trình vận

chuyển hàng hóa đã mua từ một địa điểm nguồn đến
một địa điểm đến đã được xác định trước. Trong
thương mại điện tử, quá trình này được xem là giao
hàng chặng cuối với điểm đến là địa chỉ của khách
hàng hay là người tiêu thụ sản phẩm và thường chu
trình đóng gói, vận chuyển sản phẩm trên các trang
bán lẻ điện tử sẽ do một công ty phân phối bên ngoài
đảm nhận (Ain & Siddiqui, 2020; Huang & Wu,
2009). Quá trình giao hàng từ công ty thứ ba này sẽ
cung cấp cho khách hàng một số tùy chọn giao hàng
để cho phép khách hàng lựa chọn thời gian giao
hàng khác nhau (Otim & Grover, 2006). Gần đây,
khách hàng cũng có xu hướng sẽ dành nhiều thời
gian cho việc so sánh các dịch vụ giao hàng giữa các

trang bán lẻ điện tử khác nhau để quyết định có đặt
mua hàng hay không. Do đó, người tiêu dùng sẽ hài
lòng và có ý định quay lại với những cửa hàng bán
lẻ điện tử cung cấp quy trình giao hàng nhanh
chóng, chính xác và có nhiều lựa chọn giao hàng
(Doherty, 2006).

2.2.3. Dịch vụ theo dõi đơn hàng
Theo Kumar (2017) và Cao (2018) đã chỉ ra rằng

yếu tố theo dõi đơn hàng cũng là một trong những
hoạt động hậu cần trong bán lẻ điện tử. Theo đó,
theo dõi đơn hàng được mô tả là dịch vụ mà trang
bán lẻ cung cấp cho người dùng khả năng theo dõi
vị trí đơn hàng của mình trong quá trình vận chuyển
và cũng được sử dụng như yếu tố để đo lường trải
nghiệm sau mua của khách hàng và chất lượng của
trang bán hàng điện tử (Kumar & Anjaly, 2017).
Người tiêu dùng cho rằng họ cảm thấy tiện lợi và
thoải mái hơn khi có thể tự theo dõi đơn hàng thông
qua hệ thống theo dõi đơn hàng hơn là phải gọi cho
bộ phận chăm sóc khách hàng để hỏi về tình trạng
và địa điểm của đơn hàng (Otim & Grover, 2006). 

2.2.4. Dịch vụ hoàn trả đơn hàng
Ngoài ra, trong các nghiên cứu gần đây đã chỉ ra

rằng khách hàng cũng kỳ vọng các nhà bán lẻ điện
tử sẽ cung cấp cho họ dịch vụ hoàn trả đơn hàng hợp
lý, bao gồm các chính sách hủy đơn và trả hàng đơn
giản, nhanh chóng, thuận tiện (Singh, 2019). Sự dễ
dàng trả lại được mô tả là tính linh hoạt đề cập đến
mức độ khách hàng có thể chọn phương pháp hoặc
quy trình trả hàng mong muốn của họ, người tiêu
dùng có bao nhiêu lựa chọn kênh để trả lại sản phẩm
và cách thức thu thập hoặc thay thế sản phẩm kịp
thời (Lin, 2020; Xing, 2010).

2.3. Sự hài lòng và dự định hành vi mua sắm
trực tuyến

Oliver (1981) đã định nghĩa sự hài lòng là một
trạng thái tâm lý được tạo ra từ những kỳ vọng của
họ so với cảm nhận thực tế của khách hàng về trải
nghiệm tiêu dùng. Nhiều nghiên cứu đã xây dựng
mô hình dựa trên quá trình giao dịch để mô tả mức
độ hài lòng của khách hàng với trải nghiệm trước
khi mua, trong khi mua và sau khi mua hàng như
Khalifa (2007), Rose (2012) hay Collier (2006).
Ngoài ra, các trải nghiệm mua sắm trực tuyến cũng
ảnh hưởng đến dự định hành vi mua trong tương lai
(Khalifa & Liu, 2007), khái niệm được hiểu là hành
vi tiếp tục sử dụng lại kênh trực tuyến để mua từ một
nhà bán lẻ cụ thể (Khalifa & Liu, 2007). Kết quả từ
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nghiên cứu của Collier (2006) và Rose (2012) cũng
đều xác định rằng trải nghiệm mua sắm trực tuyến
theo mô hình liên tục từ trước, trong và sau khi mua
là một tiêu chí quan trọng để đánh giá được tổng thể
sự hài lòng và giữ chân khách hàng. Như vậy, khi
khách hàng có một quy trình trải nghiệm mua sắm
điện tử tốt, họ sẽ hài lòng với nhà bán lẻ điện tử và
có khả năng quay lại mua hàng từ nhà bán lẻ đó
trong tương lai.

3. Mô hình nghiên cứu và các giả thuyết
Nhiều nghiên cứu đã kết luận rằng dù mua sắm

trực tuyến hay tại cửa hàng, khách hàng đều muốn
có sự thuận tiện và đòi hỏi tốc độ nhanh chóng từ
các nhà bán lẻ để đáp ứng các nhu cầu tùy chọn của
họ (Kumar & Anjaly, 2017). Đặc biệt, trong bối
cảnh cạnh tranh khốc liệt như hiện nay, khách hàng

mong đợi các nhà bán lẻ sẽ chú trọng hơn vào trải
nghiệm hoạt động sau mua (Kuksov & Xie, 2008).
Trong đó, các nghiên cứu đã cho thấy rằng dịch vụ
tương tác khách hàng để kết nối và hỗ trợ khách
hàng sau mua có thể giúp nâng cao chất lượng hoạt
động, gia tăng niềm tin, tác động đến trải nghiệm và
nâng cao sự hài lòng khi mua sắm trực tuyến
(Collier & Bienstock, 2006; Mugge, 2010). Ngoài
ra, nhiều bằng chứng cho thấy chất lượng dịch vụ
giao hàng như mức độ chậm trễ, khả năng giao hàng
đúng hẹn, tổng thể thời gian giao hàng là nhân tố
quan trọng của trải nghiệm và là tiền đề của sự hài
lòng khách hàng (Lin & cộng sự, 2020; Fisher &
cộng sự, 2019). Để gia tăng niềm tin và sự chắc chắn

trong quy trình đặt hàng, dịch vụ theo dõi đơn hàng
được cung cấp bởi các nhà bán lẻ giúp người tiêu
dùng cảm giác thoải mái, chủ động và trải nghiệm
tốt hơn, hài lòng hơn (Otim & Grover, 2006). Cuối
cùng, sự linh hoạt trong dịch vụ hoàn trả đơn hàng
có thể mang lại những trải nghiệm tích cực hoặc tồi
tệ cho người tiêu dùng (Hsu, 2008; Dholakia, 2005).
Dựa trên các nghiên cứu trước đó, nghiên cứu này đi
sâu phân tích những tác động của chất lượng dịch vụ
tương tác khách hàng, dịch vụ giao hàng, dịch vụ
theo dõi đơn hàng, dịch vụ hoàn trả đơn hàng lên trải
nghiệm khách hàng sau mua như thế nào, và vai trò
của những nhân tố này đối với sự hài lòng và dự
định hành vi mua hàng trực tuyến tại Việt Nam
(Hình 1).

3.1. Ảnh hưởng của hoạt động sau mua lên trải
nghiệm của khách hàng 

Theo Ramus & Nielsen (2005), người tiêu dùng
muốn mua hàng trực tuyến bởi tính tiện lợi thông
qua việc tiết kiệm thời gian và công sức.
Wolfinbarger & Gilly (2003) cũng đồng ý rằng sự
tiện lợi của việc mua sắm và nhận sản phẩm ngay tại
nhà là những lý do chính để mua trực tuyến, họ
muốn hoàn thành việc mua sắm với nỗ lực tối thiểu
về thể chất và tinh thần. Đối với khía cạnh vận
chuyển, giao hàng đúng hạn là một chỉ số chính về
sự xuất sắc của dịch vụ do nhà bán lẻ cung cấp và
người tiêu dùng bày tỏ quan điểm tiêu cực mạnh mẽ
về trải nghiệm của họ khi sản phẩm không được
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giao đúng hạn (Singh, 2019). Tuy nhiên, vì người
mua hàng trực tuyến thường có độ không chắc chắn
cao về sản phẩm khi họ mua sản phẩm mà không có
sự trải nghiệm trực tiếp (Peck & Childers, 2003).
Trong trường hợp như vậy, dịch vụ hỗ trợ theo dõi
đơn hàng sẽ giúp loại bỏ sự không chắc chắn và lo
ngại về quy trình đặt hàng trực tuyến và mang lại
cho khách hàng cảm giác thoải mái khi họ được biết
về trạng thái của đơn đặt hàng (Otim & Grover,
2006). Thêm vào đó, sự thiếu linh hoạt trong dịch vụ
huỷ và đổi trả hàng đơn hàng có thể tạo ra trải
nghiệm tồi tệ cho người mua hàng và có thể dẫn đến
khả năng mất khách hàng (Dholakia, 2005). Ngoài
ra, một số khách hàng cũng đề cập đến tầm quan
trọng của sự tiếp xúc giữa người với người trong
giao dịch (Kumar, 2017). Ramus (2005) xác định
rằng những người tiêu dùng thường e ngại về chất
lượng tương tác và hỗ trợ khách hàng trong môi
trường trực tuyến, việc được lắng nghe hoặc hỗ trợ
từ nhà bán lẻ sẽ giúp gia tăng niềm tin của khách
hàng trực tuyến. Dựa theo những phân tích và lập
luận ở trên, chúng tôi đề xuất:

H1a. Dịch vụ tương tác khách hàng ảnh hưởng
tích cực đến trải nghiệm sau mua trực tuyến

H1b. Dịch vụ giao hàng ảnh hưởng tích cực đến
trải nghiệm sau mua trực tuyến

H1c. Dịch vụ theo dõi đơn hàng ảnh hưởng tích
cực đến trải nghiệm sau mua trực tuyến

H1d. Dịch vụ hoàn trả đơn hàng ảnh hưởng tích
cực đến trải nghiệm sau mua trực tuyến

3.2. Ảnh hưởng của hoạt động sau mua lên sự
hài lòng khách hàng trực tuyến

Sự hài lòng tổng thể được định nghĩa là nhận
thức về sự thỏa mãn của khách hàng và xảy ra khi
hiệu quả thực tế cao hơn hoặc phù hợp với mong
đợi trước khi mua hàng (Oliver Richard, 1997).
Kassim và Abdullah (2010) nhận thấy rằng chất
lượng dịch vụ mà nhà bán lẻ cung cấp cho khách
hàng có tác động đáng kể đến sự hài lòng, do đó
ảnh hưởng đến ý định mua hàng của người tiêu
dùng trong tương lai. Reibstein (2002) cũng thừa
nhận rằng dịch vụ tương tác khách hàng sau khi
mua hàng là một trong những yếu tố then chốt dẫn
đến sự hài lòng của khách hàng. Sự nhanh chóng
trong việc phản hồi các thắc mắc của khách hàng
về khiếu nại, khả năng khách hàng tiếp cận dịch vụ
và nhận thức về chất lượng dịch vụ được coi là
hoạt động đảm bảo sự thành công của công ty

trong môi trường kinh doanh điện tử (Hsu, 2008;
X. Liu, 2008). Bên cạnh đó, các dịch vụ hậu cần
cũng được xác nhận là yếu tố quan trọng để cấu
thành nên sự hài lòng tổng thể của khách hàng
trong kinh doanh điện tử (Reibstein, 2002). Những
đặc điểm này bao gồm dịch vụ giao hàng kịp thời,
khả năng bảo hành và dịch vụ hoàn trả đơn hàng.
Nghiên cứu trước đây đã phát hiện ra rằng việc
giao hàng chính xác đến tận nhà của khách hàng
và xử lý hàng trả lại đúng cách là hai yếu tố được
ghi nhận tác động đáng kể đến sự hài lòng của
người mua sắm trực tuyến (Hsu, 2008). Trong một
cuộc khảo sát về sự hài lòng mua hàng online ở
Pakistan, Ain & Siddiqui (2020) đã nhận diện dịch
vụ giao hàng, dịch vụ theo dõi đơn hàng hay dịch
vụ hoàn trả là những nhân tố then chốt hàng đầu.
Do đó, các giả thuyết tiếp theo được đề xuất lần
lượt như sau:

H2a. Dịch vụ tương tác khách hàng ảnh hưởng
tích cực đến hài lòng của khách hàng trực tuyến

H2b. Dịch vụ giao hàng ảnh hưởng tích cực đến
hài lòng của khách hàng trực tuyến

H2c. Dịch vụ theo dõi đơn hàng ảnh hưởng tích
cực đến hài lòng của khách hàng trực tuyến

H2d. Dịch vụ hoàn trả đơn hàng ảnh hưởng tích
cực đến hài lòng của khách hàng trực tuyến

3.3. Mối liên hệ giữa trải nghiệm sau mua, sự
hài lòng và ý định mua lại trực tuyến

Các nghiên cứu trước đây về trải nghiệm khách
hàng trực tuyến đã xác định sự hài lòng và ý định
trung thành là kết quả của trải nghiệm khách hàng
điện tử  (Izogo & Jayawardhena, 2018; Sánchez
García, 2012). Nghiên cứu của Rose (2011) cũng
đã đề xuất kết quả của một trải nghiệm tích cực
khi mua sắm trực tuyến là sự hài lòng và cuối cùng
dẫn đến ý định mua lại trang web đó. Theo Singh
(2020) cũng cho thấy rằng mức độ trải nghiệm
tổng thể càng cao thì mức độ hài lòng càng cao và
điều này dẫn đến sự gia tăng ý định mua lại của
người tiêu dùng. Do đó, chúng tôi đề xuất các giả
thuyết sau: 

H3: Trải nghiệm sau mua của khách hàng ảnh
hưởng tích cực đến sự hài lòng trực tuyến

H4: Trải nghiệm sau mua của khách hàng ảnh
hưởng tích cực đến ý định mua lại trực tuyến

H5: Sự hài lòng của khách hàng ảnh hưởng tích
cực đến ý định mua lại trực tuyến
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4. Phương pháp nghiên cứu và phát triển
thang đo 

Nghiên cứu hiện tại tiến hành thu thập dữ liệu
dựa trên phương pháp chọn mẫu thuận tiện thông
qua các bảng câu hỏi, được gửi trực tiếp đến người
tiêu dùng trên địa bàn Đà Nẵng qua email và mạng
xã hội. Đối tượng lấy mẫu là những cá nhân trên 18
tuổi và đã từng mua sắm trên các trang thương mại
điện tử tại Việt Nam. Từ ngày 13 tháng 6 đến 20
tháng 7 năm 2021, dữ liệu được thu thập thông qua
một cuộc khảo sát trực tuyến trên Google Forms.
Tổng cộng có 312 người đã trả lời bảng khảo sát và
tất cả mẫu thu thập được đều hợp lệ. Bảng câu hỏi
gồm 2 nội dung chính, thứ nhất là phần thu thập các
thông tin cá nhân của người trả lời, thứ hai là phần
đo lường các nhân tố trong mô hình. Thang đo
Likert 5 điểm được sử dụng chủ yếu để đánh giá
phản hồi của người tiêu dùng từ “1-Hoàn toàn
không đồng ý” đến “5- Hoàn toàn đồng ý”. Để đánh
giá chất lượng thang đo và kiểm định mô hình giả
thuyết, tác giả sử dụng phương pháp mô hình cấu
trúc tuyến tính PLS-SEM bằng phần mềm Smart
PLS phiên bản 3.2. Trong khi đó, phần mềm SPSS
22.0 được sử dụng để thống kê và mô tả mẫu. 

Các thang đo trong nghiên cứu được trích dẫn từ
các nghiên cứu trước đó và được điều chỉnh cho
phù hợp với bối cảnh ở Việt Nam. Cụ thể, nhân tố
dịch vụ tương tác khách hàng được trích dẫn bởi
Collier (2006) với 6 biến. Dịch vụ giao hàng cũng
được đo lường bởi 6 biến bởi Collier (2006) và
Wolfinbarger (2003). Trong khi đó, yếu tố dịch vụ
theo dõi đơn hàng tham khảo bởi Kumar (2017) với
4 biến. Dịch vụ hoàn trả đơn hàng được đo lường
bởi 6 biến, tham khảo bởi Kumar (2017). Trải
nghiệm trực tuyến sau mua sử dụng 3 thang đo
được phát triển bởi Rose & cộng sự (2012). Sự hài
lòng trực tuyến được đo lường bởi Collier (2006)
với 4 thang đo. Cuối cùng, dự định hành vi mua
sắm trực tuyến sử dụng 4 thang đo từ nghiên cứu
của Rose & cộng sự (2012). Danh mục bảng câu hỏi
được trình bày trong Bảng 2. Bảng câu hỏi cuối
cùng được kiểm tra bởi hai nhà nghiên cứu tại Đại
học Kinh tế Đà Nẵng và điều tra thử với 10 khách
hàng trước khi áp dụng đại trà. 

5. Kết quả nghiên cứu 
5.1. Thống kê mô tả mẫu 
Dựa trên kết quả thu thập được, trong tổng số

312 phản hồi, nữ giới chiếm 64% so với 35% của

nam giới. Phần lớn đáp viên ở độ tuổi từ 18 - 22 tuổi
(chiếm 62.5%) và độ tuổi trung niên từ 23 - 30 tuổi
(chiếm 31.7%). Hầu hết hiện đang là sinh viên đại
học (57.1%) hoặc nhân viên văn phòng (27.6%) có
thu nhập dưới 5 triệu đồng (52.9%) và từ 5 - 10 triệu
đồng (35.6%). Những người tham gia phỏng vấn
cho thấy có 43.6% người “Thỉnh thoảng” và 42.9%
người “Thường xuyên” dành thời gian để mua sắm
trực tuyến. Trang thương mại điện tử của Shopee là
trang được mọi người sử dụng nhiều nhất với
64.7%, tiếp đến là Tiki với 20.8% và Lazada với
11.9%. Sendo là nền tảng bán lẻ điện tử có ít người
sử dụng nhất, chỉ với 2.6%. Chi tiết về mẫu thu thập
dữ liệu được trình bày trong Bảng 1. 

5.2. Kiểm định mô hình đo lường
Theo đề xuất của Hair & cộng sự (2017), khi

phân tích theo kỹ thuật PLS-SEM mô hình đo lường
cần được kiểm định về độ tin cậy trước khi kiểm
định giả thuyết, thông qua các chỉ số về độ nhất
quán nội tại, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt. Độ
nhất quán của thang đo đạt được khi độ tin cậy tổng
hợp (Composite Reliablity, C.R) lớn hơn 0,7 và hệ
số tải nhân tố đều lớn hơn 0,6. Giá trị hội tụ thỏa
mãn khi phương sai trích trung bình (AVE) của mỗi
nhân tố lớn hơn 0,5. Cuối cùng, để thỏa mãn về giá
trị phân biệt theo tiêu chuẩn Fornell & Larcker thì
căn bậc hai AVE của mỗi nhân tố cần lớn hơn các
tương quan của nhân tố đó với các nhân tố còn lại
trên cùng một dòng và cột (Hair & cộng sự, 2017). 

Sau khi phân tích lần đầu, kết quả cho thấy rằng
một vài nhân tố có hệ số tải nhỏ hơn 0,6 (CS5, CS6,
SP4…), do đó những biến này đã được loại bỏ nhằm
tăng độ tin cậy và nhất quán cho mô hình. Kết quả
phân tích cuối cùng được thể hiện trong Bảng 2, thể
hiện rằng giá trị độ tin cậy tổng hợp C.R đều lớn hơn
0,7; AVE của tất các nhân tố cũng lớn hơn 0,5. Hơn
nữa, giá trị phân biệt của mô hình cũng được thỏa
mãn khi căn bậc hai AVE của 7 nhân tố đều lớn hơn
tất cả các tương quan còn lại. Do đó có thể kết luận
rằng mô hình đo lường đảm bảo về độ tin cậy và phù
hợp cho các phân tích tiếp theo. 

5.3. Kiểm định giả thuyết  
Trong tiến trình phân tích mô hình cấu trúc được

đề xuất bởi Hair & cộng sự (2017), đầu tiên cần
kiểm định mô hình không vi phạm hiện tượng đa
cộng tuyến thông qua hệ số phóng đại phương sai
(VIF <5). Kết quả cho thấy tất cả các nhân tố đều có
hệ số VIF nhỏ hơn 5, cho thấy hiện tượng đa cộng
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Bảng 1: Thống kê mô tả mẫu

Bảng 2: Đánh giá độ tin cậy của thang đo
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Ghi chú: a là những biến có hệ số tải nhân tố nhỏ hơn 0,6 và được loại bỏ trong quá trình phân tích.

Bảng 3: Đánh giá giá trị phân biệt theo tiêu chuẩn Fornell Larcker

Ghi chú: Số liệu trên đường chéo là giá trị căn bậc hai AVE của mỗi nhân tố, số liệu dưới đường chéo
là hệ số tương quan giữa các biến.
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tuyến không xảy ra và phù hợp cho kiểm định giả
thuyết. Tiếp đến, các giả thuyết trong mô hình được
kiểm định thông qua thủ tục boostrapping lặp mẫu
5000 lần với các chỉ số như hệ số đường dẫn β (-
1,1), t-value (>1,96) và R-square (R2). Kết quả từ
Bảng 4 và Hình 2 cho thấy rằng hầu hết các giả
thuyết đều được chấp nhận, ngoại trừ H1d và H3. 

Cụ thể, các giá trị thống kê chỉ ra rằng chất lượng
dịch vụ tương tác khách hàng, dịch vụ giao hàng,
dịch vụ theo dõi đơn hàng đều có ảnh hưởng ý nghĩa
lên trải nghiệm khách hàng sau mua trực tuyến
(β1a= 0,227; t1a=3,977; β1b= 0,224; t1b=2,953;
β1c= 0,176; t1c=2,278). Do đó, các giả thuyết H1a,

H1b và H1c đều được chấp nhận. Tuy nhiên, dịch vụ
hoàn trả đơn hàng lại không cho thấy mối quan hệ ý
nghĩa với trải nghiệm khách hàng sau mua khi hệ số
thống kê không thỏa mãn (β1d= 0,095; t1d=1,022).
Vì vậy giả thuyết H1d bị từ chối trong nghiên cứu.
Trong khi đó, kết quả phân tích tuyên bố cả 4 yếu tố
bao gồm chất lượng dịch vụ tương tác với khách
hàng, dịch vụ giao hàng, dịch vụ theo dõi đơn hàng
và dịch vụ hoàn trả đơn hàng đều đóng vai trò quan
trọng trong cấu thành nên sự hài lòng mua hàng điện
tử của khách hàng (β2a= 0,240; t2a=3,261; β2b=
0,177; t2b=2,537; β2c= 0,236; t2c=3,416; β2d=
0,219; t2d=3,104). Theo đó cả 4 giả thuyết H2a, H2b,
H2c và H2d đều được chấp nhận. 

Giả thuyết H3 bị từ chối khi mối quan hệ giữa
trải nghiệm dịch vụ sau mua lại không thể hiện
những tác động ý nghĩa lên sự hài lòng mua hàng
trực tuyến trong nghiên cứu này (β3= -0.034;
t3=0.395). Cuối cùng, kết quả nghiên cứu thể hiện

những ảnh hưởng tích cực của trải nghiệm dịch vụ
sau mua và sự hài lòng khách hàng lên dự định hành
vi mua hàng trực tuyến khi cả H4 và H5 đều được
chấp nhận (β4= 0,358; t4=5,658; β5= 0,334;
t5=4,960). Hơn nữa, dựa trên giá trị R2 tại Hình 2,
cho thấy được các yếu tố dịch vụ tương tác khách
hàng, dịch vụ giao hàng, dịch vụ theo dõi đơn hàng
và dịch vụ hoàn trả đơn hàng ảnh hưởng đến 37,4%
sự biến thiên của trải nghiệm khách hàng và 44,2%
sự biến thiên của sự hài lòng khách hàng. Trong khi
đó, trải nghiệm khách hàng và sự hài lòng cùng nhau
giải thích được 33,1% sự biến thiên của dự định
hành vi mua hàng online. 

6. Thảo luận và kiến nghị 
6.1. Thảo luận
Mục tiêu của bài nghiên cứu là phân tích ảnh

hưởng chất lượng các dịch vụ sau mua bao gồm dịch
vụ tương tác khách hàng, dịch vụ giao hàng, dịch vụ
theo dõi đơn hàng và dịch vụ hoàn trả đơn hàng lên
trải nghiệm sau mua, sự hài lòng và dự định hành vi
mua hàng online tại Việt Nam. Nhìn chung, kết quả
của mô hình được xem là phù hợp với những nền
tảng lý thuyết trước đây trong bối cảnh thương mại
điện tử như Cao (2018) và Liao & Keng (2013). Cụ
thể, các yếu tố về tương tác khách hàng, giao hàng
đúng giờ, hay hỗ trợ theo dõi đơn hàng đều góp
phần làm gia tăng trải nghiệm tích cực của khách
hàng khi tiêu dùng online, giúp gia tăng thêm niềm
tin vào nhà bán lẻ, giảm thiểu rủi ro cảm nhận
(Singh, 2019; Otim & Grover, 2006). Tuy nhiên,
khác biệt với nghiên cứu của Dholakia (2005) khi
mối liên hệ giữa chất lượng dịch vụ hoàn trả đơn
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hàng và trải nghiệm sau mua lại không có ý nghĩa
trong nghiên cứu này. Kết quả này có thể được giải
thích bởi tâm lý e ngại của người tiêu dùng Việt
Nam cho quá trình đổi hàng khi mất thêm nhiều thời
gian, công sức, chi phí phát sinh nếu có. Theo báo
cáo của các trang thương mại điện tử ở Việt Nam
cho thấy tỉ lệ đổi hoặc trả hàng là khá thấp so với các
quốc gia khác trên thế giới, người tiêu dùng có
khuynh hướng chấp nhận sản phẩm hiện tại, đưa ra
nhận xét tiêu cực, không mua hàng từ những bán lẻ
này trong tương lai. Một lý do nữa cũng có thể cân
nhắc là chính sách đổi trả hàng của các nhà bán lẻ
rất khác nhau, do đó hạn chế nhu cầu đổi trả hàng
của người tiêu dùng. 

Ngoài ra, kết quả phân tích đã khẳng định được
vai trò quan trọng của các yếu tố sau mua trong việc
cấu thành nên sự hài lòng mua hàng điện tử. Các
phát hiện này cũng phù hợp với báo cáo của Cao
(2018) và Ain & Siddiqui (2020) khi nghiên cứu tại
thị trường Trung Quốc và Pakistan. Nghiên cứu cho
thấy rằng nỗ lực để gia tăng chất lượng dịch vụ
tương tác với khách hàng, đảm bảo thời gian vận
chuyển chính xác, cùng với việc cung cấp dịch vụ
hoàn trả đơn hàng hợp lý sẽ giúp làm gia tăng mức
độ hài lòng khi mua hàng trực tuyến. Nghiên cứu
hiện tại cũng ghi nhận trải nghiệm sau mua và sự hài

lòng là những nhân tố quan trọng quyết định dự định
hành vi mua hàng online. Khi khách hàng có những
trải nghiệm sau mua vui vẻ và thoải mái, thì họ có
khả năng gia tăng số lần quay lại mua hàng từ người
bán lẻ đó (Singh & Söderlund, 2020). Cuối cùng,
một kết quả khác tương đối thú vị khi nghiên cứu
không ghi nhận những ảnh hưởng đáng kể giữa trải
nghiệm dịch vụ sau mua và sự hài lòng tổng thể khi
mua hàng điện tử. Phát hiện này thì khác biệt với các
nghiên cứu của Rose (2011) hay Singh (2020). Tuy
nhiên tập trung của các nghiên cứu trước đó là trải
nghiệm tổng thể của quá trình mua hàng online lên
sự hài lòng tổng thể, trong khi đó nghiên cứu hiện
tại chỉ phân tích trải nghiệm sau khi mua lên sự hài
lòng tổng thể. Do đó, mặc dù toàn bộ trải nghiệm
trực tuyến cho thấy ảnh hưởng ý nghĩa lên sự hài
lòng trực tuyến nhưng chỉ riêng trải nghiệm sau mua
có thể chưa đủ để khiến khách hàng hài lòng hay
không hài lòng, mà cần cân nhắc cả trải nghiệm
trước và trong khi mua hàng.  

6.2. Đóng góp học thuật
Về mặt lý thuyết, nghiên cứu này đã cung cấp

thêm hiểu biết về đánh giá và cảm nhận của khách
hàng đối với hoạt động sau mua trên các nền tảng
thương mại điện tử. Trong khi các nghiên cứu trước
đó ở Việt Nam hay trên thế giới chủ yếu tập trung
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vào các yếu tố trước và trong quá trình mua (Blut &
cộng sự, 2015; Khoa, 2018), thì nghiên cứu này đi
sâu phân tích tác động của những dịch vụ sau mua
như dịch vụ tương tác khách hàng, dịch vụ giao
hàng, dịch vụ theo dõi đơn hàng và dịch vụ hoàn trả
đơn hàng. Phân tích cũng đã mang lại những kiến
thức sâu sắc hơn về trải nghiệm khách hàng sau mua
và những ảnh hưởng của hoạt động hậu cần sau mua
lên trải nghiệm. Kết quả cho thấy trải nghiệm của
khách hàng sau mua được định hành ý nghĩa bởi
chất lượng tương tác của nhà bán lẻ và khách hàng,
chất lượng dịch vụ giao hàng và khả năng cho phép
khách hàng theo dõi đơn hàng. Điều này mang đến
khách hàng những trải nghiệm tích cực hơn. Đồng
thời, những yếu tố sau mua cũng là nhân tố quan
trọng cấu thành nên sự hài lòng tổng thể của khách
hàng khi mua sắm trực tuyến tại Việt Nam. Bên
cạnh đó, nghiên cứu cũng cho thấy những đánh giá
khác biệt của người tiêu dùng Việt Nam về việc đổi
trả hàng hóa khi mua sắm online, có tác động lên sự
hài lòng tổng thể nhưng không ảnh hưởng lên trải
nghiệm sau mua. Cuối cùng, nghiên cứu hiện tại
khẳng định vai trò quan trọng của sự hài lòng điện
tử và trải nghiệm sau mua đối với dự định hành vi
mua sắm trực tuyến tại Việt Nam. 

6.3. Ứng dụng thực tiễn
Dựa trên các kết quả phân tích, nghiên cứu đề

xuất một số ứng dụng thực tiễn như sau. Kết quả đã
thể hiện những ảnh hưởng ý nghĩa của các dịch vụ
sau mua lên cả trải nghiệm và sự hài lòng khách
hàng khi mua sắm trực tuyến. Do đó, trong bối cảnh
thị trường thương mại điện tử tại Việt Nam được dự
báo tăng trưởng nhanh chóng và cạnh tranh khốc liệt
hơn, thì trải nghiệm khách hàng nên được chú trọng
từ trước, trong và cả sau mua. Quá trình sau mua
thường bị phớt lờ bởi các nhà bán lẻ bởi tư tưởng khi
hàng hóa đã ra khỏi kho thì trách nhiệm thuộc về
đơn vị vận chuyển. Tuy nhiên, nghiên cứu này đã
giúp các nhà bán lẻ nhận thấy được tầm quan trọng
của các hoạt động sau mua lên đánh giá và cảm nhận
của người tiêu dùng. Bất kỳ các điểm chạm nào giữa
doanh nghiệp và người tiêu dùng cũng góp phần cấu
thành nên trải nghiệm hoàn hảo, giúp duy trì sự gắn
kết và gia tăng hành vi mua hàng. 

Trong đó, những tương tác tích cực, sẵn sàng hỗ
trợ khách hàng sau mua, giải đáp các thắc mắc, cung
cấp các kênh liên lạc trực tiếp đều giúp khách hàng
cảm thấy thoải mái và an tâm hơn, giúp mang lại trải

nghiệm tốt hơn. Nhược điểm của mua sắm online so
với offline là tính rủi ro và tính thiếu chắc chắn cao
hơn, do đó tính kết nối và tương tác liên tục giữa hai
bên giúp khách hàng tin tưởng cho đến khi hàng hóa
được giao đúng như yêu cầu. Ngoài ra, một trong
những công cụ quan trọng giúp gia tăng tính cạnh
tranh giữa các nhà bán lẻ chính là vấn đề giao hàng.
Quan trọng nhất là nên đảm bảo thời gian giao hàng
chính xác để đảm bảo uy tín của nhà bán lẻ, họ cũng
được khuyến khích cung cấp nhiều lựa chọn giao
hàng, có các mã miễn phí vận chuyển và thiết lập chi
phí giao hàng hợp lý. Một yếu tố khác mới nổi nhờ
sự hỗ trợ của công nghệ hiện đại là khả năng theo
dõi và quản lý đơn hàng từ xa của khách hàng, điều
này giúp cho khách hàng cảm nhận được sự chủ
động, giúp thấu hiểu được công việc của nhà bán lẻ,
khách hàng được xem như một phần của quá trình
cung ứng và mang lại trải nghiệm tốt hơn. Chính
sách hoàn trả là một khía cạnh cần được quan tâm
và cân nhắc nhiều hơn đối với các nhà bán lẻ ở Việt
Nam, thường hoạt động này mang lại những trải
nghiệm không tốt, khiến khách hàng mất nhiều thời
gian, chi phí, công sức. Do đó, các chính sách hoàn
trả nên được thiết kế hợp lý, quy trình nên được rút
ngắn, chi phí hoàn trả nên được hỗ trợ để giúp gia
tăng sự tin tưởng của khách hàng vào nhà bán lẻ. 

6.4. Hạn chế và các đề xuất nghiên cứu trong
tương lai 

Mặc dù nghiên cứu hiện tại đã nỗ lực để có nhiều
đóng góp về mặt lý thuyết lẫn thực tiễn. Tuy nhiên,
một số hạn chế vẫn được ghi nhận. Đầu tiên là hạn
chế liên quan đến mẫu nghiên cứu khi đối tượng tập
trung chủ yếu ở thành phố Đà Nẵng, số lượng mẫu
tương đối thấp, đối tượng thu thập chủ yếu là sinh
viên. Điều này có thể dẫn đến những hạn chế cho
quá trình khái quát hóa kết quả nghiên cứu và ứng
dụng cho các bối cảnh khác nhau. Do đó, các nghiên
cứu trong tương lai nên đa dạng về tính đại diện
mẫu, mở rộng các khu vực địa lý khác nhau, tăng
kích thước mẫu để làm gia tăng tính độ tin cậy của
mô hình nghiên cứu. Ngoài ra, nghiên cứu này được
thực hiện trong thời gian đại dịch Covid đang ảnh
hưởng nghiêm trọng lên khắp các tỉnh, thành phố ở
Việt Nam. Mặc dù điều này giúp thúc đẩy hành vi
tiêu dùng online, tuy nhiên bị ảnh hưởng bởi các quy
định cách ly, phong tỏa, nên dẫn đến sự đứt gãy của
nhiều hoạt động cung ứng hàng hóa, vận chuyển bị
đình trệ. Những vấn đề này có thể ảnh hưởng đến
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đánh giá và cảm nhận của người tiêu dùng. Trong
tương lai, một nghiên cứu khác có thể được tiến
hành để so sánh sự khác biệt về cảm nhận dịch vụ
trong hai bối cảnh này.!
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Summary

In the era of online shopping, the need for cus-
tomer experience is necessary to gain competitive
advantages and retain customers. The purpose of
this paper is to deeply understand the role of post-
purchase activities on customer experience, cus-
tomer satisfaction, and future behavioral intention in
the context of e-tailing platforms in Viet Nam. The
results indicated that interaction quality between
customers and retailers, delivery service, tracking
service significantly contributed to constituting the
customers’ post-purchase experiences. While cus-
tomer satisfaction was remarkably shaped by inter-
action quality, delivery, tracking, and return servic-
es. This study also confirmed the critical roles of
post-purchase experiences and overall satisfaction
towards online purchase intentions in Vietnam.
Besides, applications to theory and practice, limita-
tions, and future research directions were discussed
in this research. 
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