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1. Đặt vấn đề 
Sự phát triển của internet và công nghệ số đã làm

thay đổi đáng kể hành vi mua sắm của người tiêu
dùng, thúc đẩy sự tăng trưởng mạnh mẽ của thương
mại điện tử trên toàn cầu (Laudon & Traver, 2023).
Tại Việt Nam, thương mại điện tử tiếp tục duy trì tốc
độ tăng trưởng cao với quy mô thị trường vượt mốc
32 tỷ USD trong năm 2025 (Thanh Hằng, 2026).
Trong bối cảnh đó, khách hàng ngày càng có nhiều
lựa chọn và dễ dàng chuyển đổi giữa các nền tảng

mua sắm, khiến việc thu hút và duy trì khách hàng trở
thành thách thức quan trọng đối với các doanh nghiệp
thương mại điện tử (Lemon & Verhoef, 2016).

Trải nghiệm khách hàng được xem là nguồn lực
chiến lược giúp doanh nghiệp tạo dựng lợi thế cạnh
tranh và duy trì mối quan hệ lâu dài với khách hàng
(Verhoef et al., 2009; Becker & Jaakkola, 2020).
Theo Rose et al. (2012), trải nghiệm khách hàng
trực tuyến phản ánh các phản ứng về nhận thức, cảm
xúc và hành vi của khách hàng trong suốt quá trình
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tương tác với nền tảng số. Nhiều nghiên cứu cho
thấy, trải nghiệm tích cực góp phần nâng cao sự hài
lòng, củng cố niềm tin và thúc đẩy ý định mua lặp
lại của khách hàng (Anderson & Srinivasan, 2003;
Anshu et al., 2022; Javed & Wu, 2020). Ngược lại,
những trải nghiệm không đáp ứng kỳ vọng có thể
làm suy giảm sự hài lòng và ảnh hưởng tiêu cực đến
ý định tiếp tục mua sắm của khách hàng (Chiu et al.,
2014; Javed & Wu, 2020).

Do đó, việc nhận diện các yếu tố ảnh hưởng đến
trải nghiệm khách hàng và làm rõ vai trò của trải
nghiệm đối với sự hài lòng và ý định mua lặp lại có
ý nghĩa quan trọng đối với các doanh nghiệp thương
mại điện tử. Trên cơ sở đó, nghiên cứu này được
thực hiện nhằm phân tích ảnh hưởng của sự tin cậy,
giá trị cảm nhận, sự tương tác, chất lượng sản phẩm
và thiết kế nền tảng đến trải nghiệm khách hàng trực
tuyến, đồng thời đánh giá tác động của trải nghiệm
khách hàng đến sự hài lòng và ý định mua lặp lại của
khách hàng.

2. Tổng quan lý luận, mô hình nghiên cứu và
phương pháp nghiên cứu

2.1. Tổng quan lý luận, mô hình nghiên cứu
Trải nghiệm khách hàng trực tuyến (Online

Customer Experience - OCX) là tổng hợp các phản
ứng về nhận thức, cảm xúc và hành vi của khách hàng
trong suốt quá trình tương tác với doanh nghiệp trên
nền tảng số (Verhoef et al., 2009; Rose et al., 2012).
Trong thương mại điện tử, trải nghiệm khách hàng
được xem là yếu tố quan trọng giúp doanh nghiệp tạo
dựng lợi thế cạnh tranh, nâng cao sự hài lòng và duy
trì mối quan hệ lâu dài với khách hàng (Lemon &
Verhoef, 2016; Becker & Jaakkola, 2020). Sự hài
lòng phản ánh mức độ đánh giá của khách hàng sau
khi so sánh giữa kỳ vọng và trải nghiệm thực tế
(Anderson & Srinivasan, 2003; Oliver, 1980), trong
khi ý định mua lặp lại thể hiện khả năng khách hàng
tiếp tục mua sắm trên cùng một nền tảng trong tương
lai (Hellier et al., 2003; Chiu et al., 2014). Nhiều
nghiên cứu cho thấy, trải nghiệm tích cực và sự hài
lòng cao góp phần gia tăng ý định mua lặp lại của
khách hàng (Anshu et al., 2022; Javed & Wu, 2020).

Các nghiên cứu trước đây cho thấy, trải nghiệm

khách hàng trực tuyến được hình thành từ nhiều yếu tố
khác nhau trong quá trình mua sắm. Trong đó, sự tin
cậy giúp gia tăng niềm tin của khách hàng đối với nền
tảng (Konuk, 2021; Morgan & Hunt, 1994); giá trị
cảm nhận phản ánh lợi ích nhận được so với chi phí bỏ
ra (Slack et al., 2020; Sweeney & Soutar, 2001); sự
tương tác nâng cao khả năng kết nối và hỗ trợ khách
hàng (Huang & Rust, 2021; McLean & Wilson,
2016); chất lượng sản phẩm ảnh hưởng đến mức độ
đáp ứng kỳ vọng của khách hàng (Anshu et al., 2022;
Parasuraman et al., 1988); trong khi thiết kế nền tảng
với giao diện trực quan và dễ sử dụng góp phần nâng
cao trải nghiệm mua sắm (Bilgihan et al., 2016; Ha &
Stoel, 2012; Hausman & Siekpe, 2009). Bên cạnh đó,
trải nghiệm khách hàng được chứng minh có tác động
tích cực đến sự hài lòng và ý định mua lặp lại, đồng
thời sự hài lòng tiếp tục thúc đẩy hành vi mua sắm
trong tương lai (Anderson & Srinivasan, 2003; Anshu
et al., 2022; Javed & Wu, 2020). Trên cơ sở đó,
nghiên cứu đề xuất các giả thuyết sau:

H1: Sự tin cậy có ảnh hưởng tích cực đến trải
nghiệm khách hàng trực tuyến.

H2: Giá trị cảm nhận có ảnh hưởng tích cực đến
trải nghiệm khách hàng trực tuyến.

H3: Sự tương tác có ảnh hưởng tích cực đến trải
nghiệm khách hàng trực tuyến.

H4: Chất lượng sản phẩm có ảnh hưởng tích cực
đến trải nghiệm khách hàng trực tuyến.

H5: Thiết kế nền tảng có ảnh hưởng tích cực đến
trải nghiệm khách hàng trực tuyến.

H6: Trải nghiệm khách hàng trực tuyến có ảnh
hưởng tích cực đến sự hài lòng của khách hàng.

H7: Trải nghiệm khách hàng trực tuyến có 
ảnh hưởng tích cực đến ý định mua lặp lại của
khách hàng.

H8: Sự hài lòng của khách hàng có ảnh hưởng
tích cực đến ý định mua lặp lại của khách hàng.

Từ các giả thiết trên, mô hình nghiên cứu được đề
xuất như sau: (Hình 1)

2.2. Phương pháp nghiên cứu và thang đo
Nghiên cứu sử dụng phương pháp định lượng để

kiểm định mô hình và các giả thuyết nghiên cứu.
Thang đo được kế thừa từ các nghiên cứu trước đây
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và hiệu chỉnh thông qua phỏng vấn sâu 5 chuyên gia.
Tiếp theo, khảo sát thử với 30 khách hàng được thực
hiện nhằm đánh giá mức độ phù hợp của thang đo
trước khi tiến hành khảo sát chính thức. Thang đo bao
gồm: Sự tin cậy 3 REL với 3 biến quan sát, giá trị cảm
nhận - PV có 4 biến quan sát, sự tương tác - INTER
có 3 biến quan sát, chất lượng sản phẩm - PQ có 3
biến quan sát, thiết kế nền tảng - PD có 4 biến quan
sát, trải nghiệm khách hàng trực tuyến - OCX có 3
biến quan sát, sự hài lòng - CS có 3 biến quan sát, ý
định mua lặp lại - RPI có 3 biến quan sát.

Dữ liệu được thu thập thông qua khảo sát trực
tuyến 318 khách hàng tại thành phố Huế đã từng mua
sắm trên các sàn thương mại điện tử trong giai đoạn
từ tháng 8 đến tháng 12/2023. Đối tượng khảo sát là
những khách hàng từ 18 tuổi trở lên và đã mua sắm
trực tuyến ít nhất một lần trong vòng hai tháng gần
nhất. Phương pháp chọn mẫu thuận tiện được sử dụng
và các biến quan sát được đo lường bằng thang Likert
5 mức độ, từ 1 - “Hoàn toàn không đồng ý” đến 5 -
“Hoàn toàn đồng ý”.

3. Kết quả nghiên cứu
3.1. Mô tả chung
Kết quả khảo sát thu thập được 318 bảng trả lời

hợp lệ. Về giới tính, cơ cấu mẫu tương đối cân bằng
với 53,8% khách hàng là nữ và 46,2% là nam. Nhóm
khách hàng từ 25 đến 35 tuổi chiếm tỷ lệ cao nhất
(43,7%). Xét theo nghề nghiệp, công chức và viên
chức là nhóm chiếm tỷ trọng lớn nhất trong mẫu khảo
sát (31,6%). Về thu nhập, phần lớn khách hàng có
mức thu nhập từ 6 - 10 triệu đồng mỗi tháng (48,2%).
Bên cạnh đó, đa số khách hàng đã có kinh nghiệm

mua sắm trực tuyến từ 1 - 3 năm (31,3%) hoặc từ 3 - 5
năm (35,7%). Kết quả cũng cho thấy 54,5% khách
hàng dành từ 1 - 3 giờ mỗi ngày để truy cập các ứng
dụng thương mại điện tử nhằm tìm kiếm thông tin và
mua sắm sản phẩm. 

3.2. Kiểm tra độ tin cậy của thang đo và phân
tích nhân tố khám phá EFA

Kết quả kiểm định độ tin cậy cho thấy, tất cả các
thang đo đều đạt yêu cầu với hệ số Cronbach’s Alpha
lớn hơn 0,7. Các biến quan sát đều có hệ số tương
quan biến tổng lớn hơn 0,3 và không có biến nào bị
loại khỏi thang đo. Tiếp theo, phân tích nhân tố khám
phá (EFA) được thực hiện nhằm đánh giá giá trị hội
tụ và phân biệt của các thang đo. Kết quả cho thấy, hệ
số KMO đạt 0,903 (>0,5), kiểm định Bartlett có ý
nghĩa thống kê (Sig. = 0,000), khẳng định dữ liệu phù
hợp để phân tích nhân tố. Đồng thời, các hệ số tải
nhân tố đều lớn hơn 0,5 và tổng phương sai trích đạt
88,418% (>50%), cho thấy các nhân tố giải thích tốt
sự biến thiên của dữ liệu và thang đo đạt giá trị hội tụ
(Hair et al., 2013). (Bảng 1)

Kiểm định Giá trị

Kaiser-Meyer-Olkin Measure 
of Sampling Adequacy

0,903

Bartlett’s Test of
Sphericity Approx.

Chi-Square 7015,991

Df 231

Sig. 0,000

Nguồn: Kết quả từ xử lý dữ liệu bằng
SPSS và AMOS (2026)

Sự tin cậy (REL)

Giá trị cảm nhận (PV)

Chất lượng sản phẩm (PQ)

Sự tương tác (INTER)

Thiết kế nền tảng (PD)

Trải nghiệm khách hàng
trực tuyến (OCX)

Sự hài lòng (CS)

Ý định mua lặp lại (RPI)
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Tiếp theo, phân tích nhân tố khẳng định (CFA)
được thực hiện nhằm đánh giá độ phù hợp của mô
hình đo lường cũng như kiểm định giá trị hội tụ và giá
trị phân biệt của các thang đo. Theo Hair et al. (2014),
giá trị hội tụ được đánh giá thông qua độ tin cậy tổng
hợp (Composite Reliability - CR) và phương sai trích
trung bình (Average Variance Extracted - AVE). Kết
quả cho thấy, tất cả các thang đo đều đạt yêu cầu với
giá trị CR lớn hơn 0,7 và AVE lớn hơn 0,5, khẳng
định độ tin cậy và giá trị hội tụ của thang đo. Giá trị
phân biệt được đánh giá thông qua việc so sánh căn

bậc hai của AVE với hệ số tương quan giữa các khái
niệm nghiên cứu. Kết quả kiểm định giá trị phân biệt
giữa các khái niệm nghiên cứu cho thấy, căn bậc hai
của AVE của mỗi khái niệm đều lớn hơn các hệ số
tương quan tương ứng với các khái niệm còn lại. Do
đó, các thang đo đạt giá trị phân biệt theo tiêu chuẩn
đề xuất của Hair et al. (2014). (Bảng 2)

Kết quả CFA cho thấy ,mô hình đo lường phù hợp
với dữ liệu nghiên cứu khi các chỉ số đều đạt ngưỡng
đề xuất: χ²/df = 1,825 (<3), GFI = 0,914 (>0,9), AGFI
= 0,884 (>0,8), IFI = 0,977 (>0,9), TLI = 0,972

REL PV INTER PQ PD CX CS RPI

REL 0,906

PV 0,413 0,873

INTER 0,445 0,46 0,861

PQ 0,340 0,49 0,438 0,891

PD 0,397 0,471 0,532 0,455 0,867

CX 0,401 0,489 0,583 0,469 0,621 0,897

CS 0,334 0,531 0,500 0,601 0,516 0,562 0,896

RPI 0,447 0,493 0,484 0,490 0,505 0,576 0,495 0,877

Các giả thiết
Ước lượng
(Estimate)

Sai số chuẩn
(S.E.)

Giá trị tới hạn
(C.R.)

P-value Kết quả

H1: REL → CX 0,263 0,069 3,833 *** Chấp nhận

H2: PV → CX 0,177 0,054 3,310 *** Chấp nhận

H3: INTER → CX 0,321 0,066 4,832 *** Chấp nhận

H4: PQ → CX 0,147 0,052 2,805 0,005** Chấp nhận

H5: PD → CX 0,177 0,049 3,587 *** Chấp nhận

H6: CX → CS 0,530 0,053 9,930 *** Chấp nhận

H7: CX → RPI 0,352 0,065 5,405 *** Chấp nhận

H8: CS → RPI 0,192 0,059 3,283 0,001** Chấp nhận

Ghi chú: Các phần tử in nghiêng là căn bậc hai của giá trị AVE cho mỗi nhân tố.
Nguồn: Kết quả từ xử lý dữ liệu bằng SPSS và AMOS (2026)

Ghi chú: * p<0,05;  ** p<0,01;  *** p<0,001
Nguồn: Kết quả từ xử lý dữ liệu bằng SPSS và AMOS (2026)
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(>0,9), CFI = 0,977 (>0,9), RMR = 0,011 (<0,05) và
RMSEA = 0,051 (<0,08) (Arbuckle, 2013). Trên cơ
sở đó, mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) được sử
dụng để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu. Kết quả
trong Bảng 3 cho thấy tất cả các mối quan hệ trong
mô hình đều có ý nghĩa thống kê (p < 0,05; C.R. >
1,96). Do đó, các giả thuyết từ H1 đến H8 đều được
chấp nhận.

4. Kết luận và một số hàm ý
Dựa trên cơ sở lý thuyết về trải nghiệm khách

hàng, sự hài lòng và ý định mua lặp lại, nghiên cứu đã
xây dựng và kiểm định mô hình các yếu tố ảnh hưởng
đến trải nghiệm khách hàng trực tuyến và ý định mua
lặp lại trong môi trường thương mại điện tử. Dữ liệu
khảo sát từ 318 khách hàng đã từng mua sắm trực
tuyến tại thành phố Huế được phân tích bằng mô hình
cấu trúc tuyến tính (SEM).

Kết quả nghiên cứu cho thấy, trải nghiệm khách
hàng trực tuyến chịu ảnh hưởng tích cực từ sự tương
tác (β = 0,321), sự tin cậy (β = 0,263), giá trị cảm
nhận (β = 0,177), thiết kế nền tảng (β = 0,177) và chất
lượng sản phẩm (β = 0,147) với mức ý nghĩa thống kê
p < 0,05. Trong đó, sự tương tác là yếu tố có tác động
mạnh nhất đến trải nghiệm khách hàng. Bên cạnh đó,
trải nghiệm khách hàng có ảnh hưởng tích cực đến sự
hài lòng (β = 0,530; p < 0,05) và ý định mua lặp lại (β
= 0,352; p < 0,05), trong khi sự hài lòng tiếp tục tác
động tích cực đến ý định mua lặp lại (β = 0,192; p <
0,05). Kết quả này tương đồng với nhiều nghiên cứu
trước đây và tiếp tục khẳng định vai trò trung tâm của
trải nghiệm khách hàng trong việc nâng cao sự hài
lòng và duy trì hành vi mua sắm lặp lại trên các nền
tảng thương mại điện tử.

Nghiên cứu góp phần bổ sung bằng chứng thực
nghiệm về các yếu tố ảnh hưởng đến trải nghiệm
khách hàng và ý định mua lặp lại trong bối cảnh
thương mại điện tử tại Việt Nam. Tuy nhiên, do phạm
vi khảo sát chỉ giới hạn tại thành phố Huế nên khả
năng khái quát hóa kết quả còn hạn chế. Các nghiên
cứu tiếp theo có thể mở rộng phạm vi khảo sát và xem
xét bổ sung các yếu tố như chất lượng dịch vụ hậu
mãi, cá nhân hóa, ảnh hưởng xã hội hoặc trải nghiệm
trên thiết bị di động nhằm nâng cao khả năng giải
thích của mô hình.

Từ kết quả nghiên cứu, một số hàm ý quản trị
được đề xuất. Thứ nhất, doanh nghiệp cần tăng cường
khả năng tương tác với khách hàng thông qua phản
hồi nhanh, hỗ trợ trực tuyến hiệu quả và ứng dụng các
công nghệ như chatbot hoặc trí tuệ nhân tạo nhằm
nâng cao trải nghiệm mua sắm. Thứ hai, cần chú
trọng xây dựng sự tin cậy bằng việc cung cấp thông
tin minh bạch, đảm bảo an toàn thanh toán, bảo mật
dữ liệu và thực hiện đúng các cam kết với khách
hàng. Thứ ba, doanh nghiệp cần gia tăng giá trị cảm
nhận thông qua chất lượng sản phẩm, mức giá hợp lý,
chính sách đổi trả thuận tiện và các chương trình
chăm sóc khách hàng. Thứ tư, cần duy trì chất lượng
sản phẩm ổn định, bảo đảm sự tương đồng giữa thông
tin mô tả và sản phẩm thực tế. Thứ năm, doanh
nghiệp nên đầu tư hoàn thiện thiết kế nền tảng theo
hướng trực quan, dễ sử dụng và thuận tiện trong quá
trình tìm kiếm, đặt hàng và thanh toán. Thứ sáu, việc
quản trị trải nghiệm khách hàng cần được thực hiện
một cách toàn diện và liên tục nhằm nâng cao sự hài
lòng, gia tăng tỷ lệ mua lặp lại và duy trì lợi thế cạnh
tranh trong môi trường thương mại điện tử 
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IMPACT OF ONLINE CUSTOMER EXPERIENCE 

ON CUSTOMERS’ REPURCHASE INTENTION IN HUE CITY

ABSTRACT:
This study analyzes the factors influencing online customer experience and examines the impact of

customer experience on satisfaction and repurchase intention in e-commerce. Data from 318 customers
who have previously shopped online in Hue City were analyzed using Structural Equation Modeling
(SEM). The results show that online customer experience is positively influenced by interaction, trust,
perceived value, product quality, and platform design, with interaction having the strongest effect. In
addition, customer experience positively affects satisfaction and repurchase intention, while
satisfaction further promotes repurchase intention. The findings confirm the important role of customer
experience in maintaining repeat purchasing behavior on e-commerce platforms.

Keywords: online customer experience, repurchase intention, satisfaction, e-commerce, mobile
applications.
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