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TÓM TẮT
Ý định mua lặp lại trực tuyến gần đây đã được chú ý bởi các nhà nghiên cứu và cả những nhà làm
thực tiễn. Các nhà nghiên cứu và những nhà làm thực tiễn cũng bày tỏmối quan tâm đặc biệt đến
trải nghiệm khách hàng vì việc cung cấp cho khách hàng những trải nghiệm tích cực và độc đáo
là mục tiêu hướng đến hiện nay của các doanh nghiệp. Họ cũng đồng ý về tầm quan trọng của
trải nghiệm khách hàng trong việc tạo ra sự hài lòng, lòng tin và ý định mua lặp lại trực tuyến của
khách hàng. Do đó, nghiên cứu này tìm hiểu về ý định mua lặp lại trực tuyến trong việc đánh giá
sự tác động trực tiếp và gián tiếp của trải nghiệm khách hàng đến ý địnhmua lặp lại trực tuyến của
khách hàng tiêu dùng tại thị trường bán lẻ ở thành phố Hồ Chí Minh (TP.HCM) khi xem xét vai trò
trung gian của lòng tin và sự hài lòng khách hàng. Mô hình cấu trúc tuyến tính (PLS-SEM) được sử
dụng với mẫu khảo sát gồm 572 quan sát để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu. Kết quả nghiên
cứu đã khẳng định có sự tác động trực tiếp và tích cực của trải nghiệm khách hàng, lòng tin và
sự hài lòng khách hàng đến ý định mua lặp lại trực tuyến. Ngoài ra, trải nghiệm khách hàng còn
tác động gián tiếp và tích cực đến ý định mua lặp lại trực tuyến thông qua lòng tin và sự hài lòng
khách hàng. Về mặt thực tiễn, đơn vị bán lẻ trực tuyến nên tăng cường trải nghiệm tích cực cho
khách hàng, tăng cường lòng tin và sự hài lòng của khách hàng nhằm gia tăng ý định mua lặp lại
trực tuyến.
Từ khoá: Trải nghiệm khách hàng, lòng tin, sự hài lòng khách hàng, ý định mua lặp lại trực tuyến

GIỚI THIỆU
Kotler và Keller (2016) 1 định nghĩa thương mại điện
tử là quá trình bán vàmua được hỗ trợ bởi các công cụ
điện tử. Thươngmại điện tử được coi là việc giao dịch,
trao đổi và mua bán các sản phẩm/ dịch vụ thông qua
internet2. Bối cảnh đại dịch Covid-19 bùng phát từ
cuối năm 2019 đến nay đã làm cho hoạt động thương
mại điện tử càng trở nên sôi động hơn nữa và làm tăng
nhu cầu mua sắm trực tuyến của người tiêu dùng, do
đó, các đơn vị bán hàng trực tuyến đã tăng cường các
hoạt động bán hàng trực tuyến và một số nhà bán lẻ
truyền thống đã phải chuyển sang hoạt động trên các
kênh trực tuyến để đáp ứng nhu cầu mua sắm đang
thay đổi của người tiêu dùng hiện tại. Thêm vào đó,
nghiên cứu ý định mua lặp lại là quan trọng vì ý định
là một yếu tố dự đoán đáng tin cậy của hành vi thực
tế3 và việc giữ chân khách hàng còn quan trọng hơn
thu hút khách hàngmới bởi vì chi phí bỏ ra để có một
khách hàngmới cao hơn nhiều so với việc duy trì một
khách hàng hiện tại4 và một khi khách hàng đã mua
lần đầu thì có khả năng sẽ mua lặp lại5. Chính vì vậy,
việc nghiên cứu ý định mua lặp lại đối với lĩnh vực
thương mại điện tử là cần thiết hiện nay.
Theo khảo sát của PwC (PricewaterhouseCoopers) đã
chỉ ra rằng 73% khách hàng cho rằng trải nghiệm

khách hàng là yếu tố quan trọng nhất chi phối mọi
quyết định mua hàng của họ6. Trải nghiệm khách
hàng được Schmitt (1999)7 định nghĩa là tập hợp của
liên kết các trải nghiệm nhằmmục đích xây dựngmột
trải nghiệm toàn diện và sự khởi đầu của trải nghiệm
được coi là thời điểmmà các giá trị trải nghiệm khách
hàng cung cấp được đáp ứng. Thêmvào đó, tổng quan
nghiên cứu về thương mại điện tử giai đoạn 1995-
2020 của Nguyễn Phước Thành (2021) 2 cũng đã chỉ
ra cần phải xây dựng niềm tin cho khách hàng, nâng
cao khả năng tương tác đối với khách hàng về sản
phẩm cung cấp, tạo cho khách hàng hài lòng. Zei-
thaml (1988)8 cho rằng sự hài lòng của khách hàng
có thể được đo bằng chính sự phản hồi về trải nghiệm
của người khách đó. Các tài liệu về hành vi người tiêu
dùng cũng đã nhấn mạnh tầm quan trọng của sự hài
lòng trong việc tạo ra ý định và hành vi mua lặp lại
của khách hàng9. Thêm nữa, hiện nay khách hàng
cho rằng việc mua hàng trực tuyến còn tồn tại nhiều
vấn đề đáng lo ngại như đơn vị bán hàng thiếu tin cậy,
không đáng tin,... vấn đề này cũng thu hút được nhiều
sự quan tâm của giới học thuật trên toàn thế giới 10.
Do đó, việc tạo lòng tin cho khách hàng là quan trọng.
Nghiên cứu của Rose và cộng sự (2012), Martin và
cộng sự (2015)11,12 đã chỉ ra trải nghiệm khách hàng

Trích dẫn bài báo này: Quốc L V, Hiến N V, Long N T. Tác động của trải nghiệm khách hàng đến ý định
mua lặp lại trực tuyến: Vai trò trung gian của lòng tin và sự hài lòng khách hàng. Sci. Tech. Dev. J. -
Eco. LawManag.; 6(3):2985-2999.
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trực tuyến làm tăng lòng tin, sự hài lòng và từ đó tăng
cường được ý định mua lặp lại trực tuyến của khách
hàng. Ngoài ra, lòng tin và sự hài lòng là hai yếu tố
quan trọng nhất của chất lượng mối quan hệ được đề
xuất bởi Crosby và cộng sự (1990)13, vì việc tạo quan
hệ với khách hàng trong kinh doanh là quan trọng.
Chính vì vậy, mục tiêu của nghiên cứu này là đánh
giá sự tác động của trải nghiệm khách hàng đến ý định
mua lặp lại trực tuyến của khách hàng tiêu dùng tại thị
trường bán lẻ ở TP.HCM khi xem xét vai trò trung gian
của lòng tin và sự hài lòng khách hàng.

CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ GIẢ THUYẾT
NGHIÊN CỨU
Cơ sở lý thuyết
Lý thuyết Marketing trải nghiệm (Experiential Mar-
keting Theory) : Theo Schmitt (1999) 7, marketing
trải nghiệm là hình thức marketing nhằm thiết lập sự
tương tác, trải nghiệm giữa khách hàng với thương
hiệu, marketing trải nghiệm quan tâm đến việc tập
trung vào trải nghiệm của khách hàng như là một trải
nghiệm toàn diện. Khách hàng có thể tự mình trải
nghiệm những tính năng của sản phẩm, khám phá
những khía cạnh thú vị về sản phẩm thông qua các
sự kiện, hoạt động được tổ chức bởi doanh nghiệp.
Chính vì vậy, các doanh nghiệp đã chuyển hướng
từ marketing truyền thống sang hướng tạo ra trải
nghiệm cho khách hàng. Thêm vào đó, ngày nay kinh
doanh ngày càng được thúc đẩy bởi công nghệ thông
tin nhờ sự tiến bộ của công nghệ thông tin, do vậy
thông tin về thương hiệu có được ngay và trên toàn
cầu. Các doanh nghiệp đang ngày càng hoàn thiện
hơn trong việc hướng đến khách hàng và cộng đồng,
không tiếc nỗ lực cung cấp niềm vui và giải trí cho
khách hàng của họ. Đó là sự kết nối, tương tác lẫn
nhau và kích thích các giác quan của khách hàng.
Chính vì vậy, nghiên cứu về trải nghiệm khách hàng
là vấn đề chính yếu của marketing trải nghiệm.
Lý thuyếtMarketingmối quan hệ (RelationshipMar-
keting Theory) : Marketing mối quan hệ là các hoạt
độngmarketing hướng đến việc thiết lập, phát triển và
duy trì các mối quan hệ thành công14. Gummesson
(1997)15 cho rằng, marketing mối quan hệ là chiến
lược về quản lý những tương tác, tạo mối quan hệ với
khách hàng. Trong marketing mối quan hệ thì chất
lượng mối quan hệ là cốt lõi, trung tâm mà các nhà
quản trị muốn hướng đến 16,17. Mục tiêu của chất
lượng mối quan hệ chính là để tăng cường sức mạnh
các mối quan hệ nhằm tạo dựng mối quan hệ lâu dài
với khách hàng. Trong lĩnh vực marketing, Dwyer và
Oh (1987) 18 là những người tiên phong trong việc
nghiên cứu về chất lượng mối quan hệ, sau đó được

triển khai và tìm hiểu chuyên sâu bởi Crosby và cộng
sự (1990) 13. Theo Crosby và cộng sự (1990) 13, chất
lượng mối quan hệ là cảm nhận của khách hàng về
lòng tin và sự hài lòng của khách hàng. Chính vì thế,
trong nghiên cứu này, nhóm tác giả sử dụng lòng tin
và sự hài lòng khách hàng như là các yếu tố nhằm giúp
tạo được mối quan hệ với khách hàng của các đơn vị
bán hàng trực tuyến bởi vì việc tạo quan hệ với khách
hàng trong kinh doanh là quan trọng.
Mô hình lý thuyết SOR (Stimulus – Organism – Re-
sponse model): Nhiều nghiên cứu trước đã sử dụng
lý thuyết hành vi có kế hoạch (Theory of Planned Be-
haviour – TPB) của Ajzen (1991)3 để nghiên cứu ý
định và hành vi của khách hàng, nhưng đa số đều tập
trung đối với việc mua lần đầu của khách hàng. Tuy
nhiên, rất ít nghiên cứu tìm hiểu về ý định mua lặp
lại của khách hàng khi xem xét việc mua hàng như là
một quá trình xử lý các yếu tố đầu vào (Input) dẫn
đến kết quả đầu ra (Output) mà Jacoby (2002) 19 đã
tiếp cận khi sử dụng mô hình SOR: Kích thích (Stim-
ulus) – Chủ thể (Organism) – Phản ứng (Response)
của Mehrabian và Russell (1974)20 để nghiên cứu về
hành vi của người tiêu dùng trong mối quan hệ giữa
S-O, O-R, S-R.
Thật vậy, theo mô hình này, các yếu tố kích thích từ
môi trường (yếu tố S – Stimulus) nhưmàu sắc, mùi vị,
âm thanh và chiếu sáng kích thích các cảm giác của
con người tác động đến chủ thể (yếu tố O – Organ-
ism) như khách hàng cảm thấy hài lòng, hưng phấn,
có lòng tin, … Và từ đó, khách hàng có những phản
ứng (yếu tố R – Response) được biểu hiện trong việc
tìm kiếm các cửa hàng mua sắm hoặc có ý định mua
hay mua lặp lại. Jacoby (2002) 19 cho rằng không chỉ
yếu tố kích thích tác động đến chủ thể (mối quan hệ S-
O) và từ đó chủ thể có những phản ứng (mối quan hệ
O-R), mà khi kích thích cũng có thể dẫn đến những
phản ứng (mối quan hệ S-R). Ứng dụngmô hình SOR
trong trường hợp mua hàng trực tuyến, nhóm tác giả
cho rằng trong quá trình trải nghiệm mua sắm của
khách hàng, các giác quan bị kích thích khi nghe hoặc
nhìn các sản phẩm được trưng bày, hoặc bị kích thích
bởi những thông tin hấp dẫn thì sẽ tạo được lòng tin
và sự hài lòng (S-O), từ đó dẫn đến ý định, hành vi
mua hoặc mua lặp lại (O-R). Cũng có thể trong quá
trình trải nghiệm mua sắm, khi được kích thích bởi
các yếu tố môi trường, khách hàng sẽ có ngay những
phản ứng như là có ý định, hành vi mua hoặc mua
lặp lại (S-R). Trong đó, yếu tố trải nghiệm khách hàng
thuộc yếu tố kích thích S được ủng hộ bởi Mostafa
và Kasamani (2021) 21, lòng tin và sự hài lòng khách
hàng thuộc yếu tố chủ thể O được ủng hộ bởi Chang
và cộng sự (2019)22, ý định mua lặp lại trực tuyến
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thuộc yếu tố phản ứng R được ủng hộ bởi Chopdar
và Balakrishnan (2020) 23.
Trên cơ sở đó, nhóm tác giả dựa vào mô hình SOR để
đề xuất ý tưởng cho mô hình nghiên cứu với yếu tố trải
nghiệm khách hàng được xem là yếu tố kích thích (S)
tác động đến chủ thể (O) là yếu tố lòng tin và sự hài
lòng khách hàng, từ đó dẫn đến những phản ứng (R) là
ý định mua lặp lại trực tuyến.

Khái niệm nghiên cứu
Trải nghiệmkhách hàng: Lemon vàVerhoef (2016)24

định nghĩa trải nghiệm khách hàng là kết quả của
sự tương tác giữa khách hàng với các yếu tố hoặc bộ
phận của tổ chức, chẳng hạn như sản phẩm, dịch vụ
hoặc nhân viên. Theo Novak và cộng sự (2000) 25,
trải nghiệm khách hàng trực tuyến là trạng thái nhận
thức và tình cảm của khách hàng khi mua sắm trực
tuyến. Như vậy, trải nghiệm khách hàng trực tuyến
là phản ứng tâm lý chủ quan của khách hàng4,24,26,
trải nghiệm này bao gồm nhận thức về thông tin, tình
cảm là tính giải trí, tính xã hội là sự hiện diện xã hội
và cảm giác là hấp dẫn các giác quan. Thật vậy, Bleier
và cộng sự (2019)4 cũng đã chỉ ra trải nghiệm khách
hàng trực tuyến có bốn thành phần là thông tin, giải
trí, quan hệ xã hội và sự hấp dẫn các giác quan.
Lòng tin: Lòng tin được Morgan và Hunt (1994)14

định nghĩa là sự tin cậy và chân thật của đối tác hay
sự tin tưởng với thương hiệu - là sự mong đợi của
khách hàng ở khả năng đáp ứng và thực hiện các lời
hứa của thương hiệu. Nghiên cứu củaMartin và cộng
sự (2015)12 trong lĩnh vực bán lẻ trực tuyến cho rằng
lòng tin được thể hiện qua sự tin cậy, không có tình
trạng bất trắc xảy ra khi trải nghiệm mua sắm trực
tuyến, tin tưởng rằng đơn vị bán hàng thực hiện tốt
những lời hứa. Như vậy, lòng tin của khách hàng khi
trải nghiệm mua sắm trực tuyến được hiểu là sự tin
tưởng vào đơn vị bán hàng trực tuyến là đáng tin, có
uy tín, giữ lời hứa, là sự mong đợi của khách hàng tin
rằng đơn vị bán hàng có khả năng đáp ứng và thực
hiện được các lời hứa.
Sự hài lòng khách hàng: Sự hài lòng là một trạng thái
cảm xúc của người tiêu dùng, nghĩa là phản ứng với
sự pha trộn của nhiều trải nghiệm khác nhau, là một
trạng thái tình cảm của người tiêu dùng, kết quả từ sự
đánh giá tổng thể về mối quan hệ của khách hàng và
doanh nghiệp13. Theo Oliver (2015)27, sự hài lòng là
phản ứng của người tiêu dùng đối với việc được đáp
ứng nhu cầu và mong muốn, là sự mong đợi trước và
sau khi mua dùng một sản phẩm hoặc dịch vụ. Như
vậy, có thể hiểu sự hài lòng của khách hàng là cảm
nhận của khách hàng vềmức độ đáp ứng nhữngmong
đợi của khách hàng khi trải nghiệm mua dùng sản
phẩm hoặc dịch vụ của một đơn vị bán lẻ trực tuyến.

Ý định mua lặp lại trực tuyến: Khalifa và Liu
(2007)28 định nghĩa ý định mua lặp lại trực tuyến là
việc sử dụng lại kênh trực tuyến để mua hàng từ một
nhà bán lẻ cụ thể. Ý địnhmua lặp lại trực tuyến làmức
độ khách hàng sẵn sàng mua lại tại một cửa hàng trực
tuyến cụ thể sau lần tiêu dùng đầu tiên từ cửa hàng
này29. Thêm nữa, ý định hành vi khách hàng được
Zeithaml và cộng sự (1996) 30 đo lường bằng việcmua
lặp lại, sẵn sàng trả phí cao hơn, truyềnmiệng tích cực
và giới thiệu cho người tiêu dùng khác. Ý định mua
sắm trực tuyến được hiểu là mức độ mà người tiêu
dùng sẵn sàng mua một sản phẩm thông qua một cửa
hàng trực tuyến31. Như vậy, có thể hiểu ý định mua
lặp lại trực tuyến là dự kiến sử dụng lại trang thương
mại điện tử để tiếp tục mua sắm trong tương lai gần.

Giả thuyết nghiên cứu

Mối quan hệ của trải nghiệm khách hàng với
lòng tin, sự hài lòng khách hàng và ý định
mua lặp lại trực tuyến
Sử dụngmô hình SOR, nghiên cứu của Lin và cộng sự
(2017)32 cho thấy tương tác hiệu quả sẽ tạo được lòng
tin của khách hàng. Nghiên cứu của Tuncer (2021) 33

cũng đã sử dụng mô hình SOR chứng minh được khả
năng hiển thị hấp dẫn của hàng hóa cũng làm tăng
được lòng tin của khách hàng. Trong lĩnh vực bán
lẻ trực tuyến, nghiên cứu của Molinillo và cộng sự
(2020)34 đã chỉ ra rằng trải nghiệm tình cảm và trải
nghiệm nhận thức có tác động tích cực đến lòng tin
vào ứng dụng mua sắm trực tuyến. Nghiên cứu của
Lượng Văn Quốc và NguyễnThanh Long (2022) 35 đã
cho thấy tác động tích cực của trải nghiệmkhách hàng
đến lòng tin, sự hài lòng khách hàng khi mua hàng
trực tuyến tại thị trường bán lẻ ở TP.HCM. Do đó,
giả thuyết sau được đề xuất:
H1: Trải nghiệm khách hàng có tác động tích cực đến
lòng tin của khách hàng.
Một số nghiên cứu trước đã chỉ ra rằng trải nghiệm
khách hàng trực tuyến có tác động tích cực đến sự hài
lòng của khách hàng như nghiên cứu của Khalifa và
Liu (2007), Rose và cộng sự (2012)11,28. Nghiên cứu
của Trần Văn Đạt và Trần Thị Thu Hương (2022) 36

cho thấy giá trị trải nghiệm có tác động đến khuynh
hướng hành vi và sự hài lòng của khách hàng. Do đó,
giả thuyết sau được đề xuất:
H2: Trải nghiệm khách hàng có tác động tích cực đến
sự hài lòng khách hàng.
Richard (2005)37 sử dụngmôhình SORđã chỉ ra rằng
yếu tố thông tin và tính giải trí có tác động tích cực
đến ý định tiếp tụcmua sắm trực tuyến của người tiêu
dùng trong lĩnh vực thương mại điện tử. Nghiên cứu
của Li (2019) 38 cũng sử dụng mô hình SOR đã cho
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thấy trải nghiệm khách hàng có tác động tích cực đến
ý định mua sắm trên mạng xã hội của khách hàng.
Nghiên cứu của Rose và cộng sự (2012), Khalifa và
Liu (2007) 11,28 đã chỉ ra các bằng chứng về mối liên
hệ giữa trải nghiệmkhách hàng trực tuyến, sự hài lòng
của khách hàng trực tuyến và ý định mua lặp lại trực
tuyến. Do đó, giả thuyết sau được đề xuất:
H3: Trải nghiệm khách hàng có tác động tích cực đến ý
định mua lặp lại trực tuyến.

Mối quan hệ của lòng tin, sự hài lòng khách
hàng và ý địnhmua lặp lại trực tuyến
Trong lĩnh vực bán lẻ trực tuyến, lòng tin của khách
hàng làm tăng sự hài lòng khách hàng10. Lòng tin
trực tuyến là tiền đề của sự hài lòng khách hàng trong
việc mua hàng trực tuyến39. Nghiên cứu của Nguyễn
Mạnh Tuân và Nguyễn Hữu Trí (2016) 40 cũng đã chỉ
ra rằng lòng tin của khách hàng có tác động tích cực
đến sự hài lòng khách hàng và từ đó ảnh hưởng đến ý
định mua lặp lại của khách hàng trong việc mua hàng
trực tuyến với các mặt hàng phổ biến là thiết bị điện
– điện tử, mặt hàng thời trang, mỹ phẩm, sách…. Do
đó, giả thuyết sau được đề xuất:
H4: Lòng tin của khách hàng có tác động tích cực đến
sự hài lòng khách hàng.
Nghiên cứu của Zhu và cộng sự (2020), Lin và cộng
sự (2017)32,41 đã sử dụng mô hình SOR để chứng
minh được lòng tin trực tuyến có tác động tích cực
đến ý địnhmua lặp lại trực tuyến của khách hàng. Kết
quả nghiên cứu của Tuncer (2021)33 khi sử dụng mô
hình SOR đã cho thấy lòng tin đối với người bán có
tác động tích cực đến ý định mua hàng trên mạng xã
hội của khách hàng. Trong lĩnh vực bán lẻ trực tuyến,
ghiên cứu củaMicu và cộng sự (2019), Chen và Chou
(2012), Rose và cộng sự (2012) 11,42,43 cũng đã chỉ ra
lòng tin trực tuyến có tác động tích cực đến ý định
mua lặp lại trực tuyến. Do đó, giả thuyết sau được đề
xuất:
H5: Lòng tin của khách hàng có tác động tích cực đến
ý định mua lặp lại trực tuyến.
Nghiên cứu của Chopdar và Balakrishnan (2020)23

đã sử dụng mô hình SOR để đo lường sự hài lòng và ý
định hành vi của người tiêu dùng đối với các ứng dụng
thươngmại di động. Trong lĩnh vực bán lẻ trực tuyến,
nghiên cứu của Lin và Lekhawipat (2014), Khalifa và
Liu (2007), Martin và cộng sự (2015), Micu và cộng
sự (2019)12,28,43,44 đã chỉ ra sự hài lòng trực tuyến của
khách hàng có tác động tích cực đến ý định mua lặp
lại trực tuyến. Nghiên cứu của PhanTấn Lực (2021)45

cho thấy sự hài lòng có tác động tích cực đến ý định
mua lặp lại cùng một cửa hàng trên các trang thương
mại điện tử. Do đó, giả thuyết sau được đề xuất:
H6: Sự hài lòng khách hàng có tác động tích cực đến ý
định mua lặp lại trực tuyến

Vai trò trung gian của lòng tin và sự hài lòng
khách hàng trong mối quan hệ tác động của
trải nghiệm khách hàng đến ý định mua lặp
lại trực tuyến

Nghiên cứu củaMicu và cộng sự (2019), Rose và cộng
sự (2012)11,43 đã chứng minh được lòng tin khi mua
sắm trực tuyến là trung gian của trải nghiệm khách
hàng và ý định mua lặp lại trực tuyến. Do đó, giả
thuyết sau được đề xuất:
H1−5: Lòng tin làm trung gian cho tác động của trải
nghiệm khách hàng đến ý định mua lặp lại trực tuyến.
Một số nghiên cứu trước đã chỉ ra sự hài lòng khimua
sắm trực tuyến làm trung gian của trải nghiệm khách
hàng và ý định mua lặp lại trực tuyến như nghiên cứu
của Bhattacharya và Srivastava (2018), Kumar vàAyo-
deji (2021), Lin và Lekhawipat (2014), Martin và cộng
sự (2015), Micu và cộng sự (2019), Rose và cộng sự
(2012)9,12,43,44,46. Do đó, giả thuyết sau được đề xuất:
H2−6: Sự hài lòng khách hàng làm trung gian cho tác
động của trải nghiệm khách hàng đến ý định mua lặp
lại trực tuyến.
Trên cơ sở lý thuyết đã được trình bày và dựa trên tổng
quan các nghiên cứu trước, mô hình nghiên cứu được
đề xuất thể hiện ở Hình 1:

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU

Thang đo

Thang đo các khái niệm trongmô hình nghiên cứu kế
thừa từ các nghiên cứu trước. Kết quả phỏng vấn tay
đôi với 4 chuyên gia và thảo luận nhóm với 6 khách
hàng đã từng mua hàng trực tuyến, nhóm tác giả đã
phát triển được bộ thang đo nghiên cứu từ các thang
đo gốc này. Trong đó, thang đo trải nghiệm khách
hàng là cấu trúc bậc hai được phát triển, điều chỉnh từ
thang đo gốc củaBleier và cộng sự (2019)4 đối với việc
trải nghiệm khách hàng trực tuyến gồm bốn thành
phần là trải nghiệm thông tin (gồm 7 biến quan sát),
trải nghiệm giải trí (gồm 7 biến quan sát), trải nghiệm
quan hệ xã hội (gồm 5 biến quan sát), trải nghiệm giác
quan (gồm 4 biến quan sát). Thang đo lòng tin và sự
hài lòng khách hàng được phát triển từ thang đo gốc
của Martin và cộng sự (2015) 12 lần lượt gồm 4 biến
quan sát và 7 biến quan sát. Thang đo ý định mua lặp
lại trực tuyến gồm 4 biến quan sát được phát triển từ
thang đo gốc của Micu và cộng sự (2019) 43 phù hợp
trong nghiên cứu này vì cùng nghiên cứu trong lĩnh
vực thương mại điện tử. Tất cả các câu hỏi đều được
đo lường bằng thang đo Likert 5 điểm từ 1 (Hoàn toàn
không đồng ý) đến 5 (Hoàn toàn đồng ý).
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất a

aNguồn: Phát triển dựa trên tổng quan các nghiên cứu trước, 2022

Thu thập dữ liệu
Kích thước mẫu: Kích thước mẫu dự kiến được xác
định theo nguyên tắc của Hair và cộng sự (2019) 47 là
tối thiểu phải gấp 5 lần số lượng biến quan sát thì kết
quảmới đảm bảo tính chính xác. Với số biến quan sát
trong nghiên cứu này là 38, cỡ mẫu tối thiểu cần đạt
là 190 quan sát.
Phương pháp chọn mẫu: Nhóm tác giả tiến hành
chọn mẫu theo phương pháp thuận tiện phi xác suất
với những khách hàng đang sinh sống, làm việc và học
tập tại TP.HCM đã từngmua hàng trực tuyến trên các
ứng dụng di động của sàn thươngmại điện tử Shopee,
Tiki, Lazada, Sendo bởi vì theo CụcThươngMại Điện
Tử và Kinh Tế Số (2021) 48, tốc độ tăng trưởng của
thương mại điện tử bán lẻ năm 2020 của Việt Nam
ổn định ở mức 18%, với doanh thu bán lẻ đạt 11,8 tỷ
USD dẫn đầu lượng truy cập là hai nền tảng Shopee
và Lazada và hai nền tảng Việt Nam là Tiki và Sendo.
Thêm vào đó, Hiệp hộiThương mại điện tử Việt Nam
(2021)49 cũng chỉ ra rằng TP.HCM đang đứng đầu cả
nước về chỉ số giao dịch thương mại điện tử, tiếp đến
là Hà Nội và các tỉnh thành khác nên nhóm tác giả
cho rằng việc khảo sát đối với địa bàn tại TP.HCM là
phù hợp.
Thu thập dữ liệu: Bằng cách sử dụng câu hỏi gạn lọc,
những người được chọn tham gia khảo sát là những
người đã từng mua hàng trực tuyến hoặc chưa từng
làm việc trong lĩnh vực bán hàng trực tuyến. Bảng
khảo sát được tạo trên google form và tiến hành khảo
sát trong ba tuần từmối quanhệ cá nhân của nhóm tác
giả. Nhóm tác giả đã thu được 706 quan sát, trong đó

loại bỏ 134 quan sát do đáp viên chưa từng mua hàng
trực tuyến hoặc đã từng làm việc hay đang làm việc
trong lĩnh vực bán hàng trực tuyến, còn lại 572 quan
sát hợp lệ được đưa vào phân tích dữ liệu, với kích
thước mẫu là 572 quan sát này đảm bảo theo nguyên
tắc của Hair và cộng sự (2019) 47.

Quy trình phân tích
Nghiên cứu này sử dụng phần mềm SmartPLS 3.3.3
với kỹ thuật PLS-SEM để kiểm định mô hình nghiên
cứu đề xuất và các giả thuyết nghiên cứu. TheoHair và
cộng sự (2017)50, số lượng nghiên cứu sử dụng PLS-
SEM được công bố trong vài năm gần đây tăng lên rất
nhanh bởi vì kỹ thuật PLS-SEM có thể phân tích mô
hình phức tạp, với nhiều biến tiềm ẩn được đo lường
bằng nhiều thông số khác nhau cùng một lúc. Đánh
giá một mô hình nghiên cứu bao gồm hai phần: (1)
đánh giá mô hình đo lường và (2) đánh giá mô hình
cấu trúc. Việc đánh giá mô hình đo lường để đánh
giá độ tin cậy của thang đo: Các thang đo sẽ được
kiểm tra tính đơn hướng, độ tin cậy, giá trị hội tụ và
giá trị phân biệt. Việc đánh giá mô hình cấu trúc bao
gồm các bước: đánh giá vấn đề đa cộng tuyến, đánh
giá mức ý nghĩa và sự liên quan của các mối quan hệ
trong mô hình cấu trúc, đánh giá hệ số xác định R2,
đánh giá hệ số tác động f2 50.

K ẾT QUẢNGHIÊN CỨU
Thống kêmô tảmẫu nghiên cứu
Thông tin mẫu khảo sát được trình bày tại Bảng 1.
Những đặc điểm đạt được tỷ lệ cao nhất theo từng
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Bảng 1: Mô tảmẫu

Tiêu chí Tần suất xuất hiện
(người)

Phần trăm
(%)

Giới tính Nữ 418 73,1

Nam 154 26,9

Từ 18 đến 20 279 48,8

Độ tuổi Từ 21 đến 24 223 39

Khác 70 12,2

Số tiền thường xuyên chi để mua hàng trực
tuyến

Dưới 1 triệu VND /
tháng

459 80,2

Từ 1 đến 3 triệu
VND/ tháng

93 16,3

Trên 3 triệu VND/
tháng

20 3,5

Mức độ thường xuyên mua hàng trực tuyến Từ 1 đến 3 lần / tháng 411 71,9

Từ 4 đến 8 lần / tháng 118 20,6

Trên 8 lần / tháng 43 7,5

Ứng dụng để mua hàng trực tuyến Shopee 502 87,9

Tiki 224 39,2

Lazada 196 34,3

Sendo 29 4,5

Sản phẩm thường mua Thực phẩm 212 37,1

Thiết bị di động 164 28,7

Sản phẩm khác 195 34,2

Tổng 572 100

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả, 2022

tiêu chí lần lượt là: Giới tính nữ (73,1%), độ tuổi từ
18–20 (48,8%), số tiền thường xuyên chi đểmua hàng
trực tuyến dưới 01 triệu mỗi tháng (80,2%), mức độ
thường xuyên mua hàng trực tuyến từ 01 đến 03 lần
mỗi tháng (71,9%) và Shopee là ứng dụng để mua
hàng trực tuyến nhiều nhất (87,9%), các sản phẩm
thường mua nhất là thực phẩm (37,1%).

Đánh giá thang đo
Giá trị của hệ số tải nhân tố, độ tin cậy nhất quán nội
bộ, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt là các chỉ số quan
trọng để kiểm định mô hình đo lường.
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Bảng 2: Độ giá trị và tin cậy của các thang đo

Nhân tố và thang đo Hệ số tải
nhân tố
(Outer
loading)

Độ tin cậy
tổng hợp
(CR)

Cronbach’s
alpha

Phương
sai trích
trung
bình
(AVE)

1A. Trải nghiệm thông tin
Bao gồm 7 biến quan sát:

0,880 0,841 0,514

INF1: Tôi có được thông tin rất hữu ích từ việcmua hàng
trực tuyến của X.

0,734

INF2: Tôi có được nhiều thông tin cần thiết trong quá
trình mua hàng của X.

0,767

INF3: Tôi nghĩ rằng sẽ có thông tin chính xác của X từ
các nhận xét của người khác.

0,714

INF4: Tôi nghĩ rằng tôi sẽ có đủ thông tin cần biết từ
việc tương tác với X.

0,775

INF5: Tôi nghĩ rằng tôi sẽ có thông tin đúng sự thật từ
việc tương tác với những người cùng mua khác của X.

0,684

INF6: Người bán hàng của X cung cấp nhiều thông tin
hữu ích.

0,681

INF8: Người bán hàng của X tư vấn phù hợp với nhu
cầu của tôi.

0,652

1B. Trải nghiệm giải trí
Bao gồm 7 biến quan sát:

0,880 0,842 0,513

ENT1: Tôi thấy vui vẻ khi mua hàng của X. 0,731
ENT2: Tôi thích mua hàng của X hơn. 0,708
ENT3: Khi mua hàng của X, tôi bị thu hút bởi nhiều trò
chơi hấp dẫn mà X đưa ra.

0,703

ENT4: Tôi cảm thấy được thư giãn rất nhiều khi mua
hàng của X.

0,727

ENT6: Tôi có tình cảm tốt với X. 0,682
ENT7: Tôi không căng thẳng khi mua hàng của X vì việc
mua hàng rất dễ dàng.

0,744

ENT8: Tôi được giải trí rất nhiều khi mua hàng của X. 0,715
1C. Trải nghiệm quan hệ xã hội
Bao gồm 5 biến quan sát:

0,872 0,817 0,578

SOC1: Tôi có thể tạo mối quan hệ với người khác khi
mua hàng của X.

0,698

SOC3: Khi mua hàng của X, tôi dễ dàng tương tác với
những người cùng mua khác.

0,788

SOC4: Tương tác với X thật dễ dàng vì X tạo nhiều kênh
để tiếp xúc.

0,713

SOC5: Tôi có thể kết nối với những người khác khi mua
hàng của X.

0,785

SOC6: Trong quá trình mua hàng của X, tôi cảm nhận
được cộng đồng cũng quan tâm những điều giống tôi
nghĩ.

0,810

1D. Trải nghiệm giác quan
Bao gồm 4 biến quan sát:

0,882 0,822 0,653

SEN1: Các giác quan của tôi bị hấp dẫn khi nhìn thấy
hình ảnh của các sản phẩm mà X trưng bày, giới thiệu.

0,817

Continued on next page
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Table 2 continued
SEN2: Các sản phẩmmà X bày bán hiển thị rất bắt mắt. 0,840
SEN3: Sự đa dạng về sản phẩm của X làm hấp dẫn các
giác quan của tôi.

0,831

SEN4: Tôi cảm thấy hấp dẫn bởi các sản phẩm mới mà
X cung cấp.

0,741

2. Lòng tin của khách hàng
Bao gồm 4 biến quan sát:

0,836 0,744 0,561

TRU1: Mua sắm từ X thì không có bất trắc. 0,766
TRU2: X thì đáng tin cậy vì X thực hiện đầy đủ các cam
kết đã được công bố trong chính sách bán hàng.

0,681

TRU3: Tôi có thể tin tưởng vào X vì X giữ lời hứa. 0,761
TRU4: Tôi tin tưởng vào X vì X luôn biết tôi quan tâm
điều gì.

0,782

3. Sự hài lòng khách hàng
Bao gồm 7 biến quan sát:

0,904 0,876 0,574

SAT1: Tôi hài lòng với những trải nghiệm từ việc mua
hàng của X.

0,725

SAT2: Tôi cảm thấy hài lòng trước khi mua hàng của X
(thí dụ như được tư vấn, hướng dẫn tìm hiểu sản phẩm,
chất lượng thông tin về sản phẩm, so sánh sản phẩm).

0,748

SAT3: Tôi cảm thấy hài lòng trong khi mua hàng của X
(thí dụ như đặt hàng, thủ tục thanh toán).

0,803

SAT4: Tôi cảm thấy hài lòng sau khimua hàng của X (thí
dụ như dịch vụ hỗ trợ khách hàng và chăm sóc sau bán
hàng, xử lý tốt việc đổi trả hàng, hoàn tiền).

0,737

SAT5: Trải nghiệm tích cực trong việc mua hàng của X
chính là những gì tôi cần.

0,758

SAT6: Tôi đã có trải nghiệm tốt nhưmong đợi trong quá
trình mua hàng của X.

0,779

SAT7: Tôi hài lòng với sản phẩm nhận được từ việc mua
hàng của X.

0,753

4. Ý định mua lặp lại trực tuyến
Bao gồm 4 biến quan sát:

0,902 0,855 0,697

INT1: Tôi dự định sẽ thường xuyên mua hàng của X. 0,817
INT2: Tôi dự định sẽ tiếp tục mua hàng của X. 0,843
INT3: Có thể tôi sẽmua lặp lại các sản phẩm của X trong
tương lai gần.

0,825

INT4: Dù trong ngắn hạn hay dài hạn, tôi cũng sẽ tiếp
tục mua hàng của X.

0,853

Ghi chú: X là ứng dụng thương mại điện tử như Shopee, Tiki, Lazada, Sendo.
Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả, 2022
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Với kết quả trong Bảng 2 cho thấy, các giá trị CR và
Cronbach’s alpha của các nhân tố đều cao hơn 0,7 nên
có thể kết luận các nhân tố trongmô hình đạt được độ
tin cậy nhất quán nội bộ50. Kết quả ở Bảng 2 cũng cho
thấy tất cả các biến đều có giá trị hội tụ vì giá trị AVE
cao hơn 0,550. Các giá trị tỷ lệ HTMT trong Bảng 3
đều nhỏ hơn 0,9 chứng tỏ các biến quan sát có giá trị
phân biệt51.

Kiểm địnhmô hình cấu trúc
Bốn vấn đề cần được đánh giá: hiện tượng đa cộng
tuyến, hệ số tác động, hệ số xác định R2, hệ số tác
động f2 trong việc kiểm định mô hình cấu trúc.
Kết quả ở Bảng 5 cho thấy, các giá trị VIF giữa biến
độc lập và biến phụ thuộc trong mô hình biến động
từ 1 đến 1,876 đều nhỏ hơn 5 nghĩa là mô hình không
có hiện tượng đa cộng tuyến50. Kết quả ở Bảng 4 cho
thấy, tất cả các giả thuyết đều được chấp nhận vì tất
cả các giá trị p nhỏ hơn 5%. Theo Cohen (1988) 52,
các giá trị f2 lần lượt là 0,02; 0,15 và 0,35 được xem là
nhỏ, trung bình và lớn. Giá trị R2 nằm trong khoảng
từ 0 đến 1, trị số càng cao sẽ cho thấymức độ dự đoán
chính xác trong mô hình càng cao. Các nhà nghiên
cứu nhất trí với nhau rằng các giá trị R2 = 0,75; 0,50
và 0,25 được xem là cao, trung bình và yếu53,54. Tuy
nhiên, theo Hair và cộng sự (2017) 50, trong lĩnh vực
người tiêu dùng thì giá trị R2 = 0,20 được xem là cao.
Kết quả mô hình nghiên cứu được thể hiện ở Hình 2
cho thấy, các giá trị R2 lần lượt là 28,7%; 46,7% và
44,6%. Điều này cho thấy mức độ phù hợp tương đối
tốt của mô hình nghiên cứu 50.

THẢO LUẬN
Kết quả nghiên cứu cho thấy trong quá trình trải
nghiệm mua sắm trực tuyến, khách hàng được kích
thích thông qua các trải nghiệm liên quan đến thông
tin, giải trí, quan hệ xã hội và hấp dẫn các giác quan
có tác động tích cực đến lòng tin và sự hài lòng khách
hàng với hệ số tác động lần lượt là 0,535 và 0,323. Kết
quả này đã củng cố khẳng định của Jacoby (2002)19

trong mối quan hệ S-O. Kết quả này tương đồng với
nghiên cứu của Tuncer (2021), Molinillo và cộng sự
(2021), Lin và cộng sự (2017), Martin và cộng sự
(2015), Rose và cộng sự (2012)11,12,32,33,55. Điều này
cho thấy được tầm quan trọng của trải nghiệm khách
hàng như là yếu tố kích thích có thể tạo ra được lòng
tin và sự hài lòng của khách hàng khi mua hàng trực
tuyến.
Kết quả nghiên cứu cũng cho thấy khi khách hàng
có lòng tin và hài lòng trong quá trình mua sắm trực
tuyến thì có thể tăng cường được ý định mua lặp lại
trực tuyến của khách hàng, kết quả này đã củng cố
khẳng định của Jacoby (2002)19 trong mối quan hệ

O-R. Cụ thể, kết quả kiểm định cho thấy lòng tin và
sự hài lòng của khách hàng có tác động tích cực đến
ý định mua lặp lại trực tuyến của khách hàng với hệ
số tác động lần lượt là 0,379 và 0,149. Kết quả này
tương đồng với nghiên cứu củaZhu và cộng sự (2020),
Micu và cộng sự (2019), Lin và cộng sự (2017), Lin và
Lekhawipat (2014), Khalifa và Liu (2007) 28,32,41,43,44.
Điều này cho thấy được tầm quan trọng của lòng tin
và sự hài lòng khách hàng như là yếu tố chủ thể (O)
có thể tạo ra được phản ứng (R) của khách hàng là ý
định mua lặp lại trực tuyến.
Như Jacoby (2002)19 đề cập, khi kích thích cũng có
thể dẫn đến những phản ứng (mối quan hệ S-R).Thật
vậy, kết quả kiểm định đã cho thấy trải nghiệm khách
hàng có tác động tích cực đến ý định mua lặp lại trực
tuyến với hệ số tác động 0,252, kết quả này củng cố
khẳng định của Jacoby (2002) 19 trongmối quan hệ S-
R. Kết quả này cũng tương đồng với nghiên cứu của Li
(2019), Richard (2005)37,38. Điều này cho thấy được
tầm quan trọng của trải nghiệm khách hàng như là
yếu tố kích thích có thể tạo ra được phản ứng của
khách hàng là ý định mua lặp lại trực tuyến.
Ngoài ra, kết quả nghiên cứu cũng đã chứng minh
được nhờ có vai trò trung gian một phần của lòng tin
và sự hài lòng khách hàngmà sự tác động tích cực của
trải nghiệm khách hàng đến ý định mua lặp lại trực
tuyến có hệ số tác động được tăng thêm 0,287 (Hệ số
tác động từ 0,253 tăng lên 0,540).

KẾT LUẬN VÀHÀMÝQUẢN TRỊ
Kết luận và đóng góp của nghiên cứu
Kết quả kiểmđịnh đã cho thấy, tất cả các giả thuyếtmà
nhóm tác giả đưa ra đều được ủng hộ bởi dữ liệu phân
tích. Từ đó, nghiên cứu này đưa ra một vài đóng góp
về mặt học thuật quan trọng cho các học giả nghiên
cứu vềmối quan hệ giữa trải nghiệm khách hàng, lòng
tin, sự hài lòng khách hàng và ý định mua lặp lại trực
tuyến. Đóng góp quan trọng của nghiên cứu này là
chẳng những các yếu tố trải nghiệm khách hàng, lòng
tin, sự hài lòng khách hàng có tác động tích cực và trực
tiếp đến ý định mua lặp lại trực tuyến mà còn chứng
minh được có vai trò trung gian một phần của lòng
tin và sự hài lòng khách hàng trong mối quan hệ tác
động tích cực và gián tiếp của trải nghiệm khách hàng
đến ý định mua lặp lại trực tuyến.
Về góc độ lý thuyết, mặc dù đã có nhiều nghiên cứu
về ý định mua lặp lại, nhưng chưa có nhiều nghiên
cứu về ý định mua lặp lại trực tuyến của khách hàng
khi sử dụngmô hình SOR để xem quá trìnhmua hàng
như làmột quá trình xử lý các yếu tố đầu vào là những
yếu tố kích thích bởi trải nghiệm, từ đó tạo dựng lòng
tin và hài lòng, dẫn đến kết quả đầu ra là ý định mua
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Bảng 3: Giá trị phân biệt của thang đo theo HTMT

1A. 1B. 1C. 1D. 2. 3. 4.

1A. Trải nghiệm thông tin

1B. Trải nghiệm giải trí 0,682

1C. Trải nghiệm quan hệ xã
hội

0,460 0,360

1D. Trải nghiệm giác quan 0,570 0,703 0,344

2. Lòng tin của khách hàng 0,542 0,589 0,319 0,479

3. Sự hài lòng khách hàng 0,493 0,603 0,350 0,535 0,762

4. Ý định mua lặp lại trực
tuyến

0,459 0,673 0,223 0,487 0,704 0,609

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả, 2022

Hình 2: Kết quả mô hình nghiên cứua

aNguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả, 2022

lặp lại trực tuyến. Do vậy, nghiên cứu này đã đóng
góp trong việc đánh giá được mối quan hệ của trải
nghiệm khách hàng, lòng tin, sự hài lòng khách hàng
và ý địnhmua lặp lại trực tuyến. Ngoài ra, nghiên cứu
cũng cho thấy có vai trò trung gian của lòng tin và
sự hài lòng khách hàng trong mối quan hệ tác động
của trải nghiệm khách hàng đến ý định mua lặp lại
trực tuyến. Về góc độ thực tiễn, nghiên cứu cũng góp
phần giúp cho các đơn vị bán lẻ trực tuyến hiểu rõ
hơn về vai trò của việc tạo ra trải nghiệm tích cực cho
khách hàng để làm tăng ý định mua lặp lại trực tuyến.

Các đơn vị bán lẻ trực tuyến cần đẩy mạnh việc trải
nghiệm tích cực cho khách hàng, tạo lòng tin và hài
lòng cho khách hàng để tăng cường ý địnhmua lặp lại
trực tuyến của khách hàng.

Hàm ý quản trị
Kết quả nghiên cứu đã cho thấy ý định mua lặp lại
trực tuyến bị tác động trực tiếp và tích cực bởi các
yếu tố trải nghiệm khách hàng, lòng tin và sự hài lòng
khách hàng với hệ số tác động lần lượt là 0,253; 0,379;
0,149. Đồng thời, lòng tin và sự hài lòng khách hàng
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Bảng 4: Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu trongmô hình

Giả thuyết Hệ số
tác động
(Chưa xem
xét vai trò
của các
biến trung
gian)

Giá trị
p

Kết luận Hệ số
tác động
tổng hợp
(Khi xem
xét vai
trò của
các biến
trung
gian)

Giá trị p Kết
luận

Chênh
lệch hệ
số tác
động

H1: Trải nghiệm khách hàng

-> Lòng tin của khách hàng

0,535 0,0% Chấp
nhận

0,535 0,0% Chấp
nhận

0

H2: Trải nghiệm khách hàng

-> Sự hài lòng khách hàng

0,323 0,0% Chấp
nhận

0,566 0,0% Chấp
nhận

+0,243

H3: Trải nghiệm khách hàng

-> Ý định mua lặp lại trực
tuyến

0,253 0,0% Chấp
nhận

0,540 0,0% Chấp
nhận

+0,287

H4: Lòng tin của khách hàng

-> Sự hài lòng khách hàng

0,453 0,0% Chấp
nhận

0,453 0,0% Chấp
nhận

0

H5: Lòng tin của khách hàng

-> Ý định mua lặp lại trực
tuyến

0,379 0,0% Chấp
nhận

0,447 0,0% Chấp
nhận

+0,068

H6: Sự hài lòng khách hàng
-> Ý định mua lặp lại trực
tuyến

0,149 0,2% Chấp
nhận

0,149 0,2% Chấp
nhận

0

H1-5: Trải nghiệm khách
hàng
-> Lòng tin của khách hàng
-> Ý định mua lặp lại trực
tuyến

0,203 0,0% Chấp
nhận

n/a n/a n/a n/a

H2-6: Trải nghiệm khách
hàng
-> Sự hài lòng khách hàng
-> Ý định mua lặp lại trực
tuyến

0,048 0,6% Chấp
nhận

n/a n/a n/a n/a

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả, 2022

thể hiện được vai trò trung gian vì đã giúp cho hệ
số tác động của trải nghiệm khách hàng đến ý định
mua lặp lại trực tuyến tăng thêm 0,287. Do đó, dựa
vào hệ số tác động và trọng số tải nhân tố của các
biến quan sát của trải nghiệm khách hàng, lòng tin
và sự hài lòng khách hàng, một số hàm ý quản trị sau
được đề xuất cho các đơn vị bán lẻ trực tuyến trong
việc muốn gia tăng ý định mua lặp lại trực tuyến của
khách hàng bằng cách ưu tiên tăng cường lòng tin

của khách hàng, tăng cường trải nghiệm tích cực cho
khách hàng và cuối cùng là tăng cường sự hài lòng
của khách hàng. Cụ thể: (1) Để tăng cường lòng tin
của khách hàng cần đảm bảo rằng không có tình trạng
bất trắc gì xảy ra khi mua hàng trực tuyến, đơn vị bán
hàng phải đáng tin cậy và thực hiện đầy đủ các cam
kết đã được công bố trong chính sách bán hàng. (2)
Để tăng cường trải nghiệm tích cực cho khách hàng thì
cần phải tăng cường trải nghiệm giải trí cho khách
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Bảng 5: Kết quả đánh giá hệ số tác động f2 và đa cộng tuyến

Giả thuyết f2 Mức độ
tác động

VIF Đa cộng
tuyến

H1: Trải nghiệm khách hàng -> Lòng tin của khách hàng 0,402 Lớn 1,000 Không

H2: Trải nghiệm khách hàng -> Sự hài lòng khách hàng 0,140 Nhỏ 1,402 Không

H3: Trải nghiệm khách hàng -> Ý định mua lặp lại trực
tuyến

0,072 Nhỏ 1,598 Không

H4: Lòng tin của khách hàng -> Sự hài lòng khách hàng 0,275 Trung
bình

1,402 Không

H5: Lòng tin của khách hàng -> Ý định mua lặp lại trực
tuyến

0,145 Nhỏ 1,788 Không

H6: Sự hài lòng khách hàng ->Ýđịnhmua lặp lại trực tuyến 0,021 Nhỏ 1,876 Không

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả, 2022

hàng khi mua sắm trực tuyến, tăng cường trải nghiệm
thông tin, tăng cường kích thích các giác quan của
khách hàng, tăng cường trải nghiệm quan hệ xã hội
cho khách hàng. Cụ thể, tăng cường trải nghiệm giải
trí bằng cách tạo sự giải trí hấp dẫn, vui vẻ, thích thú,
thư giãn cho khách hàng trong quá trình mua hàng.
Tăng cường trải nghiệm thông tin bằng cách cung cấp
đầy đủ thông tin cần thiết và thông tin phải hữu ích,
chính xác, phù hợp với nhu cầu của khách hàng. Tăng
cường hấp dẫn các giác quan của khách hàng bằng
việc giới thiệu, trưng bày bắt mắt các sản phẩm. Tăng
cường quan hệ xã hội cho khách hàng bằng cách tạo
kênh cộng đồng mua sắm trực tuyến để khách hàng
dễ dàng tương tác với các khách hàng khác, để khách
hàng dễ dàng kết nối, tương tác hoặc tạo mối quan hệ
với những người cùng mua khác; cũng như tạo nhiều
kênh tiếp xúc cho khách hàng tương tác dễ dàng với
đơn vị bán. (3) Để tăng cường sự hài lòng của khách
hàng cần tạo được sự hài lòng như mong đợi trong
suốt quá trình trải nghiệm mua sắm trực tuyến của
khách hàng bằng cách làm cho khách hàng hài lòng
trước, trong và sau khimua hàng trực tuyến như được
tư vấn, hướng dẫn tìm hiểu sản phẩm, được cung
cấp thông tin có chất lượng về sản phẩm, so sánh sản
phẩm, đặt hàng dễ dàng, thủ tục thanh toán đơn giản,
dịch vụ hỗ trợ và chăm sóc tốt sau bán, xử lý tốt việc
đổi trả hàng, hoàn tiền.

Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo
Thứ nhất, các sản phẩm mà khách hàng thường mua
sắm trực tuyến trong nghiên cứu này là thực phẩm,
thiết bị di động như điện thoại, máy tính bảng, laptop,
phụ kiện số, linh kiện và một số sản phẩm khác. Do
đó, nghiên cứu tiếp theo có thể thực hiện với một loại
sản phẩm cụ thể. Thứ hai, nghiên cứu này chỉ thực

hiện tại TP.HCM, các nghiên cứu tiếp theo có thể thực
hiện khảo sát ở nhiều khu vực, quốc gia khác nhau để
kết quả nghiên cứu có tính phổ quát hơn./.

DANHMỤC TỪ VIẾT TẮT
AVE: Avarage Variance Extract (Phương sai trích
trung bình)
CR: Composite reliability (Độ tin cậy tổng hợp)
HTMT: Heterotrait – Monotrait ratio: là một phương
pháp được dùng để kiểm định giá trị phân biệt của các
biến trong mô hình dựa vào ma trận đa khái niệm –
đa phương pháp (Multitrait –Multimethod Matrix).
PLS-SEM: Partial Least Square – Structural Equation
Modeling (Bình phương tối thiểu từng phần - Phương
trình cấu trúc tuyến tính)
SOR: Stimulus – Organism – Response (Kích thích –
Chủ thể – Phản ứng)
TP.HCM:Thành phố Hồ Chí Minh
VIF: Variance Inflation Factor (Hệ số phóng đại
phương sai)

XUNGĐỘT LỢI ÍCH
Nhóm tác giả xin cam đoan rằng không có bất kì xung
đột lợi ích nào trong việc công bố bài báo.

ĐÓNGGÓP CỦA CÁC TÁC GIẢ
Các tác giả có đóng góp bằng nhau đối với toàn bộ nội
dung bài báo.
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ABSTRACT
Online repurchase intention has recently been noticed by researchers and practitioners alike. Re-
searchers and practitioners alike have expressed a particular interest in customer experience be-
cause providing customers with unique and positive experiences is the current goal of businesses.
They also agree on the importance of customer experience in creating customer satisfaction, trust
and online repurchase intention. Therefore, this study investigates online repurchase intention in
assessing the direct and indirect impact of customer experience to the online repurchase intention
in the retail market in Ho Chi Minh city when considering the mediating role of trust and customer
satisfaction. Structural equation modeling (PLS-SEM) was used with a survey sample of 572 obser-
vations to test the research hypotheses. The research results have confirmed the direct and positive
impact of customer experience, trust and customer satisfaction on online repurchase intention. In
addition, customer experience has an indirect and positive impact on online repurchase intention
through trust and customer satisfaction. In practice, online retailer should enhance optimal expe-
rience customer, trust and customer satisfaction to increase online repurchase intention.
Key words: Customer experience, trust, customer satisfaction, online repurchase intention
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	GIỚI THIỆU  
	CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ GIẢ THUYẾT NGHIÊN CỨU
	Cơ sở lý thuyết 
	Khái niệm nghiên cứu
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