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1. Đặt vấn đề
Trong bối cảnh cạnh tranh ngày một khốc liệt,

việc ứng dụng marketing trong kinh doanh trở nên
không thể thiếu được và do đó, các chủ đề liên quan
tới khoa học và ứng dụng marketing trong thực tiễn
đã và đang được quan tâm nghiên cứu. Thực tế cho
thấy, nguyên tắc và thực hành marketing đã có nhiều
thay đổi. Thay vì, tập trung vào khai thác nhu cầu
sẵn có của khách hàng như trước đây, marketing đã
hướng tới việc nghiên cứu nhu cầu và tạo ra sản
phẩm nhằm đáp ứng nhu cầu khách hàng. Từ tìm
cách xây dựng mối quan hệ với khách hàng thông
qua các hoạt động marketing dịch vụ, marketing
ngày nay phải hướng tới việc tạo ra những trải
nghiệm khách hàng thuyết phục (Maklan và cộng
sự, 2011). Khi các doanh nghiệp ngày càng gặp
nhiều thách thức trong việc tạo lợi thế cạnh tranh
bằng sản phẩm và dịch vụ (Carbone & Haekel,
1994) thì trải nghiệm khách hàng ngày càng đóng
vai trò quan trọng nhằm giúp họ tạo ra được lợi thế

cạnh tranh (Gentile, Spiller & Noci, 2007) và giành
được sự ủng hộ của khách hàng (Allen, Reichheld &
Halmilton, 2005). Các nghiên cứu về trải nghiệm
khách hàng cũng đã chỉ ra sự tác động của trải
nghiệm khách hàng tới các kết quả marketing quan
trọng như: hành vi mua, hành vi mua lặp lại (được
xem xét như lòng trung thành của khách hàng), sự
hài lòng, truyền miệng (Verhoef và cộng sự, 2009;
Klaus, 2014; Jain và cộng sự, 2017).

Hiện nay, việc mua sắm qua sàn TMĐT đang
ngày càng trở nên phổ biến và phát triển mạnh mẽ,
đặc biệt trong bối cảnh giãn cách xã hội do đại dịch
Covid-19. Theo thống kê của Shoppee, tại Việt
Nam, lượng truy cập mua sắm trên các sàn TMĐT
năm 2019 tăng 150% so với năm năm 2018. Số
lượng khách truy cập các sàn đạt khoảng 3,5
triệu/ngày (P.T.Bình, 2021), số liệu đầu năm 2020
của We Are Social và Hootsuite khẳng định: 68 triệu
người/97 triệu dân số sử dụng Internet là động cơ
quan trọng thúc đẩy TMĐT ở Việt Nam phát triển.
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N ghiên cứu này xem xét ảnh hưởng của trải nghiệm khách hàng tới ý định mua lặp lại của khách
hàng qua sàn thương mại điện tử (TMĐT) tại Việt Nam. Dữ liệu nghiên cứu được thu thập từ 862

khách hàng Việt Nam đã từng mua sắm qua sàn TMĐT. Trên cơ sở mô hình EXQ,các tác giả đã hiệu chỉnh
và bổ sung thang đo biến độc lập là các giai đoạn trải nghiệm khác nhau (trước, trong và sau khi mua) trên
sàn TMĐT và biến phụ thuộc là ý định mua lại của khách hàng với các trang TMĐT. Các tác giả đã sử dụng
phần mềm AMOS20 và thực hiện phân tích cấu trúc tuyến tính (SEM) để kiểm tra mối quan hệ giữa các
biến độc lập với biến phụ thuộc. Kết quả nghiên cứu cho thấy, tác động tích cực của trải nghiệm khách hàng
tới ý định mua lặp lại qua sàn TMĐT. Trên cơ sở đó, một số giải pháp kiến nghị đã được đề xuất giúp các
sàn TMĐT tăng được trải nghiệm tích cực của khách hàng khi mua nhằm giữ chân khách hàng mua lại qua
sàn, trong bối cảnh TMĐT trở thành một phần không thể thiếu được trong đời sống kinh tế xã hội hiện nay.



Đó cũng là con số giúp chứng minh Việt Nam tiếp
tục là thị trường vô cùng tiềm năng với TMĐT. 

Cùng với chủ trương thúc đẩy phát triển kinh tế
số, Chính phủ đã thiết lập mục tiêu cho đến năm
2025 sẽ có 55% người dân tham gia mua sắm trực
tuyến; doanh số thương mại điện tử theo phương
thức “từ doanh nghiệp tới khách hàng cá nhân”
(B2C) tăng 25%/năm, tổng mức bán qua sàn chiếm
10% tổng mức bán lẻ hàng hóa và doanh thu dịch
vụ tiêu dùng và đạt 35 tỷ USD. Chủ trương đó sẽ
tạo cơ hội cho hoạt động TMĐT ở Việt Nam tiếp
tục phát triển. Hiện nay, khách hàng ở Việt Nam có
rất nhiều sàn TMĐT để lựa chọn cho các quyết định
mua sắm như: Shoppee, Ladaza, Tiki, Sendo,
Amazon, Taobao... Để tạo sự khác biệt và tăng sức
cạnh tranh, giữ chân khách hàng, các sàn TMĐT
cần chú trọng tới việc nâng cao chất lượng trải
nghiệm khách hàng.

Chính vì vậy nghiên cứu “Ảnh hưởng của trải
nghiệm khách hàng tới ý định mua lặp lại qua sàn
thương mại điện tử” được thực hiện nhằm xem xét
tác động của trải nghiệm khách hàng (với 3 giai
đoạn: trước, trong và sau khi mua) tới ý định mua
lặp lại của khách hàng mua sắm qua sàn TMĐT từ
đó đưa ra một số khuyến nghị tới các sàn TMĐT tại
Việt Nam để nâng cao chất lượng trải nghiệm khách
hàng để giữ chân khách hàng, từ đó đạt được các
mục tiêu trong kinh doanh.

Nội dung tiếp theo sẽ trình bày tổng quan nghiên
cứu; phương pháp nghiên cứu và kết quả nghiên
cứu. Cuối cùng sẽ là thảo luận kết quả nghiên cứu và
khuyến nghị.

2. Tổng quan nghiên cứu
2.1. Trải nghiệm khách hàng
Thuật ngữ “Trải nghiệm khách hàng” được hai

tác giả là Holbrook và Hirschman (1982) giới thiệu
đầu tiên khi cho rằng “tiêu dùng có khía cạnh trải
nghiệm”. Tới những năm 1990, “trải nghiệm khách
hàng” trở thành một thuật ngữ được nhiều học giả
quan tâm, nghiên cứu. Theo PineII, Gilmore (1998)
thì năm 1990 được xem như là thời điểm bắt đầu của
kỷ nguyên “Trải nghiệm khách hàng” và từ đó trở đi,
khái niệm trải nghiệm khách hàng được phát triển
bởi các học giả: Carbone & Haeckel (1994), PineII,
Gilmore (1998), Shaw & Ivens (2002), Gentile và
cộng sự (2007), Verhoef và cộng sự (2009). 

Theo, Shaw và Ivens (2002): “Trải nghiệm
khách hàng là sự tương tác giữa doanh nghiệp và

khách hàng, là sự hòa quyện giữa phần thể hiện của
doanh nghiệp, sự kích thích giác quan và sự khơi
gợi về mặt cảm xúc, mỗi yếu tố này được đo lường
bởi sự kỳ vọng của khách hàng thông qua mọi tương
tác” hay Gentile và cộng sự (2007) đã định nghĩa
rằng “Trải nghiệm khách hàng là một chuỗi các
tương tác giữa một khách hàng và một sản phẩm,
một doanh nghiệp hoặc một phần của doanh nghiệp,
những tương tác này tạo nên sự phản hồi. Những
trải nghiệm này hoàn toàn mang tính cá nhân và
ngụ ý sự tham gia của khách hàng ở những mức độ
khác nhau (lý trí, tình cảm, cảm tính, thể chất, tinh
thần).” Sirapracha và Tocquer (2012) chỉ ra rằng
“trải nghiệm khách hàng là kết quả của những tương
tác của khách hàng với nhân viên, với công nghệ tự
phục vụ, môi trường dịch vụ, dịch vụ doanh nghiệp
và khách hàng”. Những khái niệm đó đều cho thấy
quá trình tương tác giữa doanh nghiệp và khách
hàng để tạo nên trải nghiệm, từ đó, tạo nên cảm giác
của khách hàng với doanh nghiệp.

Có thể thấy, từ năm 1982 cho tới nay, đã có rất
nhiều các khái niệm về trải nghiệm khách hàng với
nhiều cách tiếp cận khác nhau được giới thiệu. Các
khái niệm đó có điểm chung là xác định trải nghiệm
khách hàng có liên quan tới những tương tác giữa
khách hàng và doanh nghiệp trên hành trình mua sản
phẩm và sự tương tác này mang tới sự đáp lại, sự
phản hồi của khách hàng. Trong bài viết này, các tác
giả sẽ sử dụng khái niệm về trải nghiệm khách hàng
của Shaw và Ivens (2002): “Trải nghiệm khách hàng
là sự tương tác giữa doanh nghiệp và khách hàng,
là sự hòa quyện giữa phần thể hiện của doanh
nghiệp, sự kích thích giác quan và sự khơi gợi về
mặt cảm xúc, mỗi yếu tố này được đo lường bởi sự
kỳ vọng của khách hàng thông qua mọi tương tác”.

2.2. Hành trình khách hàng
Theo Verhoef và cộng sự, 2016, “Hành trình

khách hàng là một quá trình mà một khách hàng trải
qua, với các giai đoạn và điểm chạm từ đó tạo nên
trải nghiệm khách hàng”. Hành trình này có sự tác
động bởi những trải nghiệm của chính khách hàng
đó trong quá khứ cũng như các yếu tố bên ngoài.

Hành trình này với 3 giai đoạn: trước, trong và
sau khi mua. Và điều này cũng được khẳng định bởi
Stein và cộng sự (2016), ở mỗi giai đoạn khách hàng
lại có những “điểm chạm” (touchpoint) đối với
doanh nghiệp tạo nên cảm giác của khách hàng với
những gì doanh nghiệp cung cấp. 
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2.3. Mô hình EXQ - đo lường trải nghiệm
khách hàng (2014, 2021)

Trước đây, trải nghiệm khách hàng thường được
đo lường giống như sự hài lòng của khách hàng, ý
định mua, lòng trung thành, truyền miệng (Jain và
cộng sự, 2017)... Tuy nhiên, các nghiên cứu gần đây
đã đưa ra một số phương pháp đo lường trải nghiệm
khách hàng như: Mô-đun trải nghiệm chiến lược của
Schmitt (1999), chỉ số đo lường trải nghiệm khách
hàng - Customer Experience Index - CEI (Kim và
cộng sự, 2011), mô hình đo lường chất lượng trải
nghiệm khách hàng EXQ (Customer Experience
Quality) của Klaus và Maklan (2011, 2012, 2013,
2014, 2021).

Dựa trên những tương tác của khách hàng trong
toàn bộ hành trình mua của họ, đồng thời với mong
muốn phát triển một thang đo chất lượng trải
nghiệm khách hàng có thể đáp ứng với mọi tình
huống, vào năm 2014, Philipp Klaus đã giới thiệu
mô hình EXQ nhằm đo lường chất lượng trải
nghiệm khách hàng dựa trên các tương tác của
khách hàng trên hành trình khách hàng. Mô hình đo
lường bao gồm 3 yếu tố cấu thành với 26 thang đo
lường, 3 yếu tố cấu thành chính là 3 giai đoạn của
hành trình khách hàng.

2.4. Ý định mua lặp lại
Việc khách hàng có ý định mua lặp lại cũng là

một trong những biểu hiện về lòng trung thành của
khách hàng đối với doanh nghiệp (Chiou, Jyh-Shen,
2004). Theo Hellier và cộng sự (2003): “Ý định mua
lặp lại là dự định của một cá nhân về việc mua lại
một dịch vụ của cùng một doanh nghiệp...”.

Lin và cộng sự (2014) cũng cơ bản đồng ý và cho
rằng: “Ý định mua lặp lại của một cá nhân là dự

định có tiếp tục mua lại sản phẩm của nhà cung cấp
hay cửa hàng mà họ đã từng mua…”.

Như vậy, một khách hàng đã từng mua một hay
nhiều sản phẩm của cùng một doanh nghiệp, khi họ
có dự định quay trở lại mua sản phẩm của doanh
nghiệp đó thêm một hoặc một vài lần nữa có nghĩa là
trong tâm trí của họ đã xuất hiện ý định mua lặp lại.

Thực tế kinh doanh đã chứng minh được những
lợi ích khi khách hàng quay trở lại mua hàng: giá trị
đơn hàng khách hàng mua ở những lần sau sẽ cao
hơn lần trước, chi phí doanh nghiệp phục vụ đối
tượng khách hàng này sẽ thấp hơn so với phát triển
khách hàng mới song lợi nhuận nhận được từ những
khách hàng này cao hơn. Tuy nhiên để có hành vi
mua lặp lại, trước hết khách hàng cần có ý định mua
lặp lại mà trải nghiệm khách hàng lại có tác động tới
ý định mua lặp lại. Các nghiên cứu về trải nghiệm
khách hàng của Verhoef và cộng sự (2009); Klaus
(2014); Jain và cộng sự (2017) đều chỉ ra sự tác động
của trải nghiệm khách hàng tới ý định mua lặp lại. 

Do vậy, việc nghiên cứu mối quan hệ tác động
giữa trải nghiệm khách hàng tới ý định mua lặp lại
của những khách hàng đã từng mua sắm qua sàn
TMĐT là cần thiết, bởi từ ý định mua lặp lại có thể
sẽ dẫn tới hành vi mua lặp lại. 

Trong nghiên cứu này, ý định mua lặp lại được
hiểu và việc khách hàng đã từng mua sản phẩm
thông qua một trang TMĐT có ý định sử dụng lại
trang TMĐT đó cho lần mua sắm tiếp theo.

2.5. Khoảng trống và mô hình nghiên cứu
Mô hình EXQ được Klaus giới thiệu vào năm

2014 và được Kuppelwieser & Klaus điều chỉnh vào
năm 2021 đã được sử dụng để đo lường trải nghiệm
khách hàng ở những lĩnh vực ngân hàng, nhiên liệu,
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(Nguồn: Klaus (2014), Kuppelwieser & Klaus (2021))
Hình 1: Mô hình đo lường trải nghiệm khách hàng EXQ (2014, 2021)



hàng hóa xa xỉ… ở những quốc gia phát triển như
Anh, Mỹ… Trong mô hình nghiên cứu này, các tác
giả mong muốn xem xét ảnh hưởng của các giai
đoạn trải nghiệm khách hàng tới ý định mua lặp lại
đối với khách hàng mua sắm qua sàn TMĐT, qua
đó, kiểm tra sự phù hợp của mô hình EXQ trong đo
lường trải nghiệm khách hàng tại quốc gia đang phát
triển như ở Việt Nam trong lĩnh vực đặc thù như
TMĐT, khi tương tác giữa khách hàng và doanh
nghiệp chủ yếu qua không gian “ảo”.  

Với mục đích phát triển thang đo trải nghiệm
khách hàng qua sàn TMĐT và xem xét mối quan hệ
tác động giữa trải nghiệm khách hàng tới ý định mua
lặp lại đối với khách hàng mua sắm qua sàn TMĐT,
các tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu như sau:

3. Phương pháp nghiên cứu
Cả nghiên cứu định tính và nghiên cứu định

lượng đều được sử dụng trong nghiên cứu này:
Nghiên cứu định tính được thực hiện thông qua

tổng quan nghiên cứu để lựa chọn mô hình và các
thang đo lường. Từ đó, nhóm tác giả tiến hành phỏng
vấn các chuyên gia trong lĩnh vực Marketing và trải
nghiệm khách hàng, nhân sự làm việc tại các sàn
TMĐT, thực hiện phỏng vấn sâu các khách hàng mua
sắm qua sàn TMĐT để phát triển, điều chỉnh thang đo
và có bảng câu hỏi phục vụ cho nghiên cứu định lượng. 

Nghiên cứu định lượng được thực hiện với hai
giai đoạn: sơ bộ và chính thức. Trong giai đoạn sơ

bộ, mẫu nghiên cứu với 239 quan sát đã được thu
thập, để nhóm tác giả có căn cứ để điều chỉnh thang
đo. Trong nghiên cứu định lượng chính thức, mẫu
nghiên cứu với 862 quan sát được thực hiện để có
dữ liệu phân tích kiểm định mối quan hệ của các
biến trong mô hình nghiên cứu.

Phần mềm SPSS24, AMOS 20 được sử dụng để
phân tích. Mẫu phục vụ nghiên cứu định lượng được
lựa chọn theo phương thức lấy mẫu phi ngẫu nhiên,
phân tầng, trên cơ sở “các đặc tính kiểm soát xác
định trong đám đông để chọn số phần tử cho mẫu sao
cho chúng có cùng tỷ lệ của đám đông theo các thuộc
tính kiểm soát này” (Nguyễn Đình Thọ, 2013). 

Theo số liệu từ sàn TMĐT Tiki, tỷ trọng khách
hàng theo khu vực trên thực tế như sau: khách hàng

tại Hà Nội chiếm 23%, thành phố Hồ Chí Minh
44%, các tỉnh khác chiếm 33%. Bên cạnh đó tỷ lệ
khách hàng nữ sẽ cao hơn, bởi vì trên thực tế lượng
khách hàng mua sắm qua sàn TMĐT, nữ giới
chiếm khoảng 60% (theo số liệu khảo sát từ
Picodi). Các giả lựa chọn cơ cấu mẫu nghiên cứu
theo tỷ trọng khách hàng theo khu vực và tỷ trọng
nữ giới sẽ cao hơn.

Các tác giả khảo sát trên đối tượng khách hàng
từ 18-34 vì đây là độ tuổi mua sắm qua sàn TMĐT
nhiều nhất tại Việt Nam (Theo số liệu từ sàn
TMĐT Tiki và nền tảng mua sắm thông minh toàn
cầu Picodi). 
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(Nguồn: Tác giả đề xuất)
Hình 2: Mô hình nghiên cứu đề xuất

Bảng 1: Thống kê mô tả mẫu nghiên cứu

(Nguồn: Tác giả tổng hợp)
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4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Thang đo các biến trong mô hình nghiên cứu

Dựa trên nghiên cứu định tính và nghiên cứu
định lượng sơ bộ, các tác giả đã phát triển một thang
đo cho các biến trong mô hình nghiên cứu như sau:
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Bảng 2: Thang đo các biến trong mô hình nghiên cứu

(Nguồn: Tác giả tổng hợp)



4.2. Kết quả nghiên cứu chính thức
Khi tiến hành nghiên cứu chính thức trên mẫu

lớn gồm 862 quan sát, các thang đo này đều đảm
bảo độ tin cậy với hệ số Cronbach’s Alpha lớn hơn
0.6 và không có thang đo nào làm ảnh hưởng tới hệ
số chung. Do đó, tất cả các biến số đều được đưa vào
phân tích nhân tố khám phá EFA.

Khi phân tích nhân tố khám phá EFA cho biến
độc lập là các giai đoạn của quá trình trải nghiệm
khách hàng: Trải nghiệm trước khi mua, trải nghiệm
trong khi mua và trải nghiệm sau khi mua. Kết quả
kiểm định KMO và Barlett’s test, cho thấy KMO =
0.907, sig của kiểm định = 0.000<0.05 nên có thể
phân tích nhân tố khám phá cho biến độc lập.

Tại kết quả ma trận xoay, 21 biến quan sát của
biến độc lập được tải lên 3 nhân tố với hệ số tải đều
lớn hơn 0.5 và tổng phương sai trích của 3 nhân tố
được rút trích là 51.65% > 50% (bảng 4).

Với biến phụ thuộc - Ý định mua lặp lại, kết quả
chạy EFA qua kiểm định KMO và Barlett’s test, cho
thấy KMO = 0.848, sig của kiểm định = 0.000 <
0.05 nên có thể phân tích nhân tố khám phá cho biến
phụ thuộc.

Kết quả ma trận xoay, 5 biến quan sát của biến
độc lập được tải lên 1 nhân tố với hệ số tải đều lớn
hơn 0.5 và tổng phương sai trích của nhân tố được
rút trích là 50.35%> 50% (Bảng 5).

Sau đó, nhóm tác giả tiến hành sử dụng mô hình
cấu trúc tuyến tính SEM để kiểm định mối quan hệ
giữa các biến trong mô hình nghiên cứu (hình 3). 

Dựa vào hình 3, các chỉ số phân tích cho thấy dữ
liệu thu thập được phù hợp với mô hình nghiên cứu:
Chisquare/df =2.869 ≤ 3, GFI = 0.931 ≥ 0.9, CFI =
0.945 ≥ 0.9, TLI = 0.939 ≥ 0.9, RMSEA=0.047 ≤
0.05 và PCLOSE = 0.935 ≥ 0.05 (bảng 6).

Dựa vào bảng 6, ta thấy chất lượng trải nghiệm
khách hàng EXQ có tác động tích cực tới ý định

mua lặp lại (P-value = 0.000<0.05), β = 0.797. Dựa
vào bảng 7, ta thấy, trải nghiệm trong khi mua tác
động mạnh nhất tới chất lượng trải nghiệm khách
hàng, sau đó tới trải nghiệm trước khi mua và cuối
cùng là trải nghiệm sau khi mua (bảng 7).

Kết quả nghiên cứu này là phù hợp với các
nghiên cứu trước đây, theo đó trải nghiệm khách
hàng sẽ có tác động tích cực tới ý định mua lặp lại.
Khi khách hàng có trải nghiệm tích cực thì ý định
mua lặp lại của họ sẽ cao hơn. Do đó, để tăng khả
năng khách hàng quay trở lại mua sắm, các sàn
TMĐT cần chú trọng tới việc tạo ra những trải
nghiệm tích cực cho khách hàng thông qua việc
nghiên cứu khách hàng và chủ động tạo ra các điểm
tương tác trên hành trình mua sắm của khách hàng ở
các giai đoạn trước, trong và sau khi mua. 

5. Thảo luận kết quả nghiên cứu, khuyến
nghị, hạn chế của nghiên cứu và hướng nghiên
cứu trong tương lai

5.1. Thảo luận kết quả nghiên cứu
Về thang đo chất lượng trải nghiệm khách hàng:

so với thang đo của Klaus (2014), thang đo của các
tác giả có sự điều chỉnh để phù hợp với bối cảnh của
Việt Nam và bối cảnh mua sắm qua sàn TMĐT.

79
!

Số 166/2022

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

Bảng 3: Hệ số Cronbach’s Alpha các biến trong mô hình nghiên cứu

(Nguồn: Tác giả tổng hợp từ dữ liệu khảo sát)
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Đồng thời các thang đo lường được các tác giả bổ
sung vào các thang đo phù hợp với các hành vi của
khách hàng trong từng giai đoạn của hành trình mua
hàng: giai đoạn trước khi mua liên quan tới hoạt
động tìm kiếm thông tin, tác động của các chương
trình truyền thông và ưu đãi, ấn tượng từ những lần
mua trước; giai đoạn trong khi mua liên quan tới các
hoạt động: tìm kiếm, lựa chọn, thanh toán và giao
hàng; giai đoạn sau khi mua liên quan tới các hoạt
động chăm sóc khách hàng sau của sàn TMĐT, các
ưu đãi sau khi mua, cảm nhận của khách hàng về sự
gắn bó với sàn TMĐT…

Với nhân tố trước khi mua (8 thang đo lường): 4
thang đo lường của Klaus được giữ lại, đồng thời và
phát triển thêm 4 thang đo lường; nhân tố trong khi
mua (6 thang đo lường), các tác giả giữ lại 3 thang
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Bảng 4: Bảng ma trận xoay nhân tố cho biến độc lập

(Nguồn: Tác giả tổng hợp từ dữ liệu khảo sát)
Bảng 5: Phân tích nhân tố cho biến phụ thuộc

(Nguồn: Tác giả tổng hợp từ dữ liệu khảo sát)



đo lường của Klaus và phát triển thêm 3 thang đo
lường, trong đó có thang đo lường DE3, các tác giả
tiếp thu từ thang đo của Klaus, tuy nhiên đã có sự

điều chỉnh để phù hợp với bối cảnh mua sắm qua
sàn TMĐT; nhân tố sau khi mua (7 thang đo lường),
các tác giả giữ lại 4 thang đo lường của Klaus và
phát triển thêm 3 thang đo lường. Các thang đo
lường được phát triển thông qua tổng hợp kết quả
định tính sau đó khi thực hiện các phân tích định
lượng đều cho kết quả thang đo phù hợp với dữ liệu
thị trường. Do đó các thang đo có thể được sử dụng
để đo lường chất lượng trải nghiệm (EXQ) đối với
những khách hàng mua sắm qua sàn TMĐT hoặc
không gian mua sắm trực tuyến khác.

Về sự tác động giữa trải nghiệm khách hàng tới
ý định mua lặp lại. Kết quả phân tích cho thấy trải
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Hình 3: Mô hình cấu trúc tuyến tính SEM bậc 2

Bảng 6: Kết quả phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM bậc 2

(Nguồn: Tác giả tổng hợp từ dữ liệu khảo sát)

Bảng 7: Sự tác động của từng nhân tố 
của trải nghiệm khách hàng tới chất lượng 

trải nghiệm khách hàng

(Nguồn: Tác giả tổng hợp từ dữ liệu khảo sát)
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nghiệm khách hàng có tác động tích cực tới ý định
mua lặp lại (β = 0.797, p-value = 0.000<0.05). Điều
này có nghĩa là khi khách hàng có trải nghiệm khách
hàng tốt thì ý định quay trở lại mua sắm qua sàn
TMĐT của khách hàng cao. Kết quả nghiên cứu này
phù hợp với các nghiên cứu trước đó của Klaus
(2012, 2013, 2014), Mayer và Schwager (2007),
Jain và cộng sự (2017), Verhoef và cộng sự (2016)... 

5.2. Khuyến nghị
Với các kết quả nghiên cứu trên, nhóm tác giả đề

xuất một số khuyến nghị cho các trang TMĐT nhằm
cải thiện trải nghiệm tích cực, qua đó giữ chân
khách hàng, cụ thể như sau:

Thứ nhất, các sàn TMĐT nên xem xét chiến lược
trải nghiệm khách hàng như một chiến lược chức
năng. Kết quả nghiên cứu cho thấy trải nghiệm
khách hàng có tác động tích cực tới ý định mua lặp
lại. Do đó, để triển khai hoạt động trải nghiệm khách
hàng một cách có hiệu quả, các sàn TMĐT cần xem
xét trải nghiệm khách hàng như một chiến lược chức
năng của doanh nghiệp giống như chiến lược tài
chính, chiến lược nhân sự, chiến lược Marketing…
Chiến lược trải nghiệm khách hàng cần được triển
khai bài bản, được lên kế hoạch, thiết lập mục tiêu,
được trao nguồn lực, thiết kế các chiến thuật (nghiên
cứu hành trình khách hàng, thiết lập các điểm
chạm…) để thực hiện và được đánh giá hiệu quả
triển khai. Khi được quan tâm một cách đúng đắn,
hoạt động trải nghiệm khách hàng mới được triển
khai một cách hiệu quả và từ đó mang lại những kết
quả kinh doanh tốt cho các sàn TMĐT.

Thứ hai, cần cải thiện chất lượng trải nghiệm
khách hàng thông qua việc tối ưu các điểm chạm
trên hành trình mua hàng. Trải nghiệm khách hàng
được thao ra thông qua những tương tác của khách
hàng với sàn TMĐT trên các giai đoạn của hành trình
khách hàng. Do đó để tạo ra một trải nghiệm khách
hàng xuất sắc, các sàn TMĐT nên tối ưu mỗi điểm
chạm để luôn tạo ra cảm xúc tích cực cho khách hàng
từ đó khiến họ gắn bó và trung thành hơn.

Trên đây là hai gợi ý chính mà nhóm tác giả đề
xuất từ kết quả nghiên cứu. Tất nhiên, nghiên cứu
này còn có một số hạn chế như:

(i) Đối tượng tham gia khảo sát chính thức, chủ
yếu là sinh viên (chiếm 94%), tỷ lệ khách hàng ở
những ngành nghề khác thấp, kết quả nghiên cứu
có thể sẽ khác khi nghiên cứu trên những nghề
nghiệp khác.

(ii) Các điểm chạm trên mỗi giai đoạn của hành
trình mua sắm được thể hiện trong nghiên cứu có thể
chưa đầy đủ.

(iii) Nghiên cứu tập trung với khách hàng với độ
tuổi từ 18-34, kết quả có thể khác ở những độ tuổi khác.

Chính vì thế, trong tương lai, một số hướng
nghiên cứu khác có thể bổ sung như: 

(i) Sử dụng thang đo chất lượng trải nghiệm
khách hàng được các tác giả phát triển để đo lường
chất lượng trải nghiệm khách hàng trên không gian
mua sắm khác.

(ii) Xem xét sự tác động của trải nghiệm khách
hàng tới các kết quả hành vi khác.

(iii) Mở rộng đối tượng nghiên cứu với độ tuổi
khác (sau 34 tuổi) ở các ngành nghề khác nhau để
xây dựng các chiến lược marketing đa dạng hơn,
đáp ứng tốt hơn nhu cầu của khách hàng.!
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Summary

This article examines the impact of customer
experience on re-purchase intention through e-com-
merce platforms in Vietnam. Research data is col-
lected from 862 Vietnamese customers who have
ever shopped through e-commerce platform. On the
basis of the EXQ model, the authors have adjusted
and supplemented the scale of the independent vari-
able which is the different experience stages (before,
during and after purchase) on the e-commerce plat-
form and the dependent variable is the intention to
repurchase. AMOS20 software has been used to per-
formed SEM to test the relationship between the
independent variables and the dependent variable.
The results show a positive impact of customer
experience on re-purchase intention through e-com-
merce. On that basis, a number of recommended
solutions have been proposed to help e-commerce
platforms increase the positive customer experience
when buying in order to retain customers in the con-
text that e-commerce has become an indispensable
part of today's socio-economic life.
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