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Consumer behavior in Vietnam is rapidly shifting toward online 
platforms due to a young population structure and the rapid development 
of e-commerce. In this context, businesses must adjust their strategies to 
enhance customer experience and improve business performance. This 
study focuses on the case of MUJI Vietnam Co., Ltd., aiming to identify 
key factors influencing the online shopping experience and their impact 
on customer satisfaction and repurchase intention. The proposed research 
model comprises five core factors: customer service, website experience, 
product experience, delivery experience, and brand experience. Customer 
satisfaction is positioned as a mediating variable between shopping 
experience and post-purchase behavior. A quantitative research method 
was employed, with 305 valid survey responses collected from November 
2024 to January 2025. Based on the findings, the study proposes several 
managerial implications, including improving customer service quality, 
optimizing website interface and functionality, and strengthening brand 
communication. This research contributes not only to the academic 
understanding of digital consumer behavior but also offers practical 
guidance for retail businesses in Vietnam.
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Hành vi tiêu dùng tại Việt Nam đang dịch chuyển mạnh mẽ sang môi 
trường trực tuyến do cơ cấu dân số trẻ và sự phát triển của thương mại 
điện tử. Trong bối cảnh đó, các doanh nghiệp cần điều chỉnh chiến lược 
nhằm nâng cao trải nghiệm khách hàng và hiệu quả kinh doanh. Nghiên 
cứu này tập trung vào trường hợp Công ty TNHH MUJI Việt Nam, nhằm 
xác định các yếu tố ảnh hưởng đến trải nghiệm mua sắm trực tuyến và 
tác động đến sự hài lòng cũng như ý định mua lại của khách hàng. Mô 
hình nghiên cứu đề xuất gồm năm yếu tố chính: dịch vụ khách hàng, trải 
nghiệm website, trải nghiệm sản phẩm, giao hàng và thương hiệu, trong 
đó sự hài lòng giữ vai trò trung gian giữa trải nghiệm và hành vi sau mua. 
Phương pháp nghiên cứu định lượng được áp dụng với 305 bảng khảo sát 
hợp lệ thu thập từ tháng 11/2024 đến tháng 01/2025. Từ kết quả nghiên 
cứu, nhóm tác giả đề xuất một số hàm ý quản trị như: nâng cao chất lượng 
dịch vụ khách hàng, tối ưu hóa giao diện và chức năng website, và tăng 
cường truyền thông thương hiệu. Nghiên cứu không chỉ đóng góp về mặt 
học thuật cho lĩnh vực hành vi tiêu dùng số mà còn cung cấp định hướng 
thực tiễn cho các doanh nghiệp bán lẻ tại Việt Nam.
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1.	 Giới thiệu

Trong những năm gần đây, hành vi tiêu 
dùng tại Việt Nam đang có sự chuyển dịch 
mạnh mẽ sang môi trường trực tuyến. Xu 
hướng này được thúc đẩy bởi nhiều yếu tố, 
trong đó đáng chú ý nhất là cơ cấu dân số trẻ, sự 
gia tăng của người dùng internet, tỷ lệ sử dụng 
thiết bị di động cao và đặc biệt là sự phát triển 
nhanh chóng của hệ sinh thái thương mại điện 

tử. Sự chuyển dịch này đã tạo ra áp lực và đồng 
thời mở ra cơ hội lớn cho các doanh nghiệp 
bán lẻ trong việc thích ứng với nhu cầu và kỳ 
vọng ngày càng cao của khách hàng trong môi 
trường số. Các yếu tố như trải nghiệm website, 
dịch vụ khách hàng, tính minh bạch thông tin, 
giao hàng nhanh chóng và thương hiệu uy tín 
đang ngày càng được khách hàng chú trọng 
khi lựa chọn nền tảng mua sắm. Điều đó đặt ra 
yêu cầu cấp thiết cho doanh nghiệp trong việc 
tái cấu trúc chiến lược kinh doanh và đặc biệt 
là nâng cao trải nghiệm mua sắm trực tuyến 
nhằm giữ chân khách hàng, gia tăng sự hài lòng 
và thúc đẩy hành vi mua lại.
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của con người. TRA cho rằng, hành vi của một 
cá nhân chủ yếu được dự báo bởi ý định hành 
vi, vốn chịu tác động trực tiếp từ thái độ đối với 
hành vi và chuẩn mực chủ quan. Trong đó, thái 
độ thể hiện sự đánh giá tích cực hay tiêu cực 
của cá nhân về hành vi, dựa trên niềm tin và kỳ 
vọng kết quả của hành vi. Chuẩn mực chủ quan 
phản ánh nhận thức của cá nhân về áp lực xã 
hội, bao gồm kỳ vọng từ người xung quanh và 
mức độ sẵn sàng tuân thủ những kỳ vọng đó. 
Gần đây, TRA tiếp tục được mở rộng và vận 
dụng hiệu quả trong nghiên cứu hành vi tiêu 
dùng trực tuyến. Theo nghiên cứu của Akram 
và cộng sự (2021), trong bối cảnh thương mại 
điện tử, thái độ và chuẩn mực xã hội không 
chỉ ảnh hưởng đến ý định mua sắm mà còn tác 
động mạnh mẽ đến sự trung thành và chia sẻ 
truyền miệng tích cực. Ngoài ra, cá nhân nhận 
được sự đồng thuận xã hội, chẳng hạn qua đánh 
giá từ bạn bè hoặc người ảnh hưởng trên mạng 
xã hội, có thể thúc đẩy ý định hành vi, đặc biệt 
trong môi trường kỹ thuật số nơi thông tin lan 
truyền nhanh chóng. Mô hình này cung cấp 
nền tảng quan trọng để nghiên cứu cách người 
tiêu dùng hình thành ý định và thực hiện hành 
vi mua sắm trực tuyến, từ đó hỗ trợ các doanh 
nghiệp thiết kế chiến lược tiếp thị và truyền 
thông phù hợp.

2.2. Thang đo chất lượng dịch vụ SERVQUAL

SERVQUAL, được phát triển bởi 
Parasuraman và cộng sự (1988), là một trong 
những công cụ đo lường chất lượng dịch vụ 
phổ biến nhất, dựa trên nguyên lý so sánh giữa 
kỳ vọng của khách hàng và trải nghiệm thực 
tế. Mô hình này giúp doanh nghiệp nhận diện 
các khoảng cách dịch vụ nhằm điều chỉnh quy 
trình vận hành, nâng cao sự hài lòng và xây 
dựng lợi thế cạnh tranh. SERVQUAL bao gồm 
năm yếu tố cốt lõi: (1) Phương tiện hữu hình; 
(2) Tin cậy; (3) Đáp ứng; (4) Năng lực phục vụ; 
và (5) Sự đồng cảm. 

Trong bối cảnh thương mại điện tử ngày 
càng phát triển, mô hình SERVQUAL đã được 
điều chỉnh và ứng dụng hiệu quả để đánh giá 
chất lượng dịch vụ trên nền tảng số. Theo 

Trong bối cảnh đó, MUJI – một thương hiệu 
bán lẻ nổi tiếng đến từ Nhật Bản – là một trường 
hợp điển hình để nghiên cứu. MUJI chính thức 
gia nhập thị trường Việt Nam vào cuối năm 
2019, đúng thời điểm đại dịch Covid-19 bắt đầu 
bùng phát và thay đổi sâu sắc hành vi tiêu dùng 
truyền thống. Để thích ứng với thực tế mới, 
MUJI đã mở rộng hoạt động sang kênh thương 
mại điện tử, cụ thể là tham gia vào hai sàn lớn 
là Shopee và Lazada. Tuy nhiên, tỷ trọng doanh 
thu từ kênh online tại thị trường Việt Nam vẫn 
còn rất thấp, chỉ khoảng 3,7% vào quý 4 năm 
2022, so với tỷ lệ trung bình 10% trên toàn cầu 
của tập đoàn. Con số này phản ánh rằng, hoạt 
động thương mại điện tử tại Việt Nam của 
MUJI chưa phát huy hết tiềm năng, chủ yếu do 
thiếu đầu tư chiến lược vào trải nghiệm khách 
hàng trực tuyến, truyền thông thương hiệu số 
và chính sách hậu mãi cạnh tranh. 

Việc lựa chọn MUJI làm tình huống nghiên 
cứu không chỉ xuất phát từ nhu cầu thực tế của 
doanh nghiệp trong việc cải thiện hiệu quả kênh 
bán hàng trực tuyến, mà còn mang tính đại diện 
cao. MUJI là thương hiệu toàn cầu, hoạt động 
theo mô hình bán lẻ đa kênh (omni-channel), 
có danh mục sản phẩm đa dạng, định vị tối giản 
hiện đại, phù hợp với thị hiếu tiêu dùng của giới 
trẻ Việt Nam. Đồng thời, với tệp khách hàng 
rộng và năng động, MUJI phản ánh điển hình 
cho nhóm doanh nghiệp ngoại đang tìm cách 
mở rộng thị phần thương mại điện tử tại Việt 
Nam. Do đó, việc phân tích trải nghiệm mua 
sắm trực tuyến của khách hàng MUJI sẽ giúp 
làm sáng tỏ những yếu tố cốt lõi ảnh hưởng đến 
sự hài lòng và ý định mua lại, từ đó đề xuất các 
giải pháp chiến lược để nâng cao hiệu quả kinh 
doanh trong kỷ nguyên số.

2.	 Cơ sở lý thuyết 

2.1. Mô hình lý thuyết hành động hợp lý TRA

Lý thuyết hành động hợp lý (Theory of 
Reasoned Action – TRA) do Fishbein và Ajzen 
(1975) phát triển, là một mô hình tâm lý xã hội 
được sử dụng phổ biến để giải thích mối quan 
hệ giữa thái độ, chuẩn mực xã hội và hành vi 
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và cá nhân hóa. Từ đó có thể thấy, TAM tiếp 
tục giữ vai trò cốt lõi trong việc giải thích hành 
vi công nghệ của người tiêu dùng hiện đại. Khi 
tích hợp thêm yếu tố công nghệ mới như AI, 
chatbot hay trải nghiệm số hóa, mô hình này 
cho phép các doanh nghiệp thiết kế giải pháp 
phù hợp nhằm gia tăng sự chấp nhận và sử 
dụng hiệu quả từ phía khách hàng.

2.4. Lược khảo các nghiên cứu liên quan

Các nghiên cứu gần đây đã tập trung vào 
việc khám phá trải nghiệm khách hàng trong 
môi trường thương mại điện tử và ảnh hưởng 
của nó đến thái độ, sự hài lòng và hành vi tái 
mua. Dưới đây là tổng hợp từ năm nghiên cứu 
nổi bật:

Anshu và cộng sự (2022) nghiên cứu về tác 
động của trải nghiệm khách hàng đến thái độ và 
ý định mua lại trong bối cảnh bán lẻ thực phẩm 
trực tuyến tại Ấn Độ, thông qua mô hình “Bối 
cảnh Hành vi – Thái độ Trải nghiệm Khách 
hàng Trực tuyến”. Kết quả cho thấy, các yếu tố 
như sự tiện lợi, khả năng phục hồi và giao hàng 
có ảnh hưởng tích cực đến thái độ khách hàng, 
từ đó tác động đến ý định mua lại. Ngược lại, 
trải nghiệm sản phẩm, quyền riêng tư và hiệu 
ứng mạng không có ảnh hưởng đáng kể. Đồng 
sáng tạo giá trị đóng vai trò điều tiết, đặc biệt có 
hiệu ứng rõ ràng hơn khi khách hàng ít tham 
gia. Nghiên cứu nhấn mạnh tầm quan trọng 
của việc cải thiện các khía cạnh cốt lõi trong trải 
nghiệm để nâng cao lòng trung thành.

Ngoài ra, Gulfraz và cộng sự (2022) thực 
hiện khảo sát tại Trung Quốc nhằm hiểu rõ tác 
động của trải nghiệm mua sắm trực tuyến đến 
hành vi mua sắm bốc đồng, đặc biệt trên hai 
nền tảng thương mại điện tử lớn là JD.com và 
Taobao. Kết quả cho thấy, cả yếu tố chức năng 
(giao diện, hiệu quả sử dụng) và tâm lý (thú vị, 
cảm xúc) của trải nghiệm đều ảnh hưởng tích 
cực đến hành vi mua sắm bốc đồng. Lòng trung 
thành về thái độ đóng vai trò trung gian, trong 
khi khả năng tự chủ của khách hàng làm suy 
yếu mối quan hệ giữa lòng trung thành và hành 
vi mua bốc đồng. Nghiên cứu đề xuất các nhà 
quản lý cần thiết kế trải nghiệm hợp lý để vừa 

nghiên cứu của Siddique và cộng sự (2021), khi 
áp dụng vào môi trường mua sắm trực tuyến, 
SERVQUAL có thể tích hợp thêm yếu tố công 
nghệ như tính dễ sử dụng và bảo mật thông tin 
để phản ánh đầy đủ kỳ vọng của khách hàng 
số. Bên cạnh đó, các yếu tố như phản hồi kịp 
thời và hỗ trợ khách hàng trực tuyến đóng vai 
trò ngày càng quan trọng trong việc duy trì 
lòng trung thành và trải nghiệm tích cực của 
người tiêu dùng. Như vậy, trong bối cảnh số 
hóa, SERVQUAL không chỉ giữ nguyên giá trị 
lý thuyết cốt lõi mà còn thể hiện khả năng thích 
ứng linh hoạt, giúp doanh nghiệp đo lường và 
nâng cao chất lượng dịch vụ một cách toàn 
diện, từ đó tăng cường sự hài lòng và gắn kết 
khách hàng.

2.3. Mô hình chấp nhận công nghệ TAM

Mô hình Chấp nhận Công nghệ (Technology 
Acceptance Model – TAM) do Davis (1989) 
phát triển nhằm giải thích cách người dùng tiếp 
cận và quyết định sử dụng một công nghệ mới. 
TAM xác định hai yếu tố then chốt ảnh hưởng 
đến việc hình thành ý định sử dụng công nghệ, 
gồm: (1) Cảm nhận về tính hữu ích – mức độ 
mà người dùng tin rằng, công nghệ sẽ cải thiện 
hiệu suất công việc hoặc mang lại giá trị thực 
tiễn; và (2) Cảm nhận về sự dễ sử dụng – mức 
độ người dùng tin rằng, việc sử dụng công nghệ 
không đòi hỏi nhiều nỗ lực. Theo TAM, cả hai 
yếu tố này ảnh hưởng đến thái độ của người 
dùng đối với công nghệ, từ đó dẫn đến ý định 
hành vi và hành vi sử dụng thực tế. Người dùng 
có xu hướng chấp nhận công nghệ khi họ đánh 
giá rằng, công cụ đó vừa hữu ích vừa dễ sử dụng, 
tạo ra thái độ tích cực và tăng cường ý định sử 
dụng. Nhiều nghiên cứu gần đây đã mở rộng và 
áp dụng TAM để lý giải hành vi người tiêu dùng 
trong môi trường số. Trong lĩnh vực bán lẻ trực 
tuyến, cảm nhận về sự dễ sử dụng có ảnh hưởng 
gián tiếp đến lòng trung thành thông qua sự hài 
lòng với trải nghiệm mua sắm. Trong khi đó, 
Singh và cộng sự (2024) phát hiện rằng, tính 
hữu ích đóng vai trò quyết định trong việc hình 
thành ý định sử dụng các nền tảng công nghệ 
tích hợp AI trong dịch vụ khách hàng, đặc biệt 
khi người tiêu dùng cảm nhận được sự tiện lợi 
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rằng, sự hài lòng không chỉ ảnh hưởng đến 
hành vi tái mua mà còn khuyến khích truyền 
miệng tích cực. Dịch vụ khách hàng chiếm 68% 
sự khác biệt trong trải nghiệm mua sắm, chứng 
tỏ đây là yếu tố then chốt trong thương mại 
điện tử hiện đại.

Nhìn chung, các nghiên cứu trên cung cấp 
bức tranh toàn diện về cách trải nghiệm khách 
hàng trực tuyến ảnh hưởng đến thái độ, sự hài 
lòng và hành vi mua sắm. Các yếu tố như dịch 
vụ khách hàng, thiết kế website, tiện lợi, thương 
hiệu và sự tham gia của khách hàng đóng vai trò 
trung tâm trong việc nâng cao trải nghiệm và 
xây dựng lòng trung thành. 

2.5. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu đề xuất

Trong các nghiên cứu về dịch vụ, dịch vụ 
khách hàng thường được xem là yếu tố phụ so 
với chất lượng dịch vụ tổng thể (Rose và cộng 
sự, 2012). Tuy nhiên, trong bối cảnh thương 
mại điện tử phát triển mạnh mẽ, dịch vụ khách 
hàng đóng vai trò then chốt trong việc hỗ trợ và 
tăng cường tương tác giữa khách hàng và nhà 
bán lẻ, đặc biệt thông qua việc cung cấp nhân 
sự hỗ trợ trực tiếp, giải đáp thắc mắc hoặc xử lý 
sự cố phát sinh trong quá trình mua sắm trực 
tuyến. Điều này khiến dịch vụ khách hàng trở 
thành một yếu tố quan trọng định hình trải 
nghiệm tổng thể của khách hàng (Singh và 
cộng sự, 2020). Đặc biệt trong môi trường mua 
sắm trực tuyến, khi khách hàng không thể trực 
tiếp kiểm tra sản phẩm trước khi mua, dịch vụ 
khách hàng hiệu quả, thể hiện qua sự tin cậy, 
khả năng hỗ trợ kịp thời và chính sách xử lý sau 
bán hàng có thể giảm thiểu rủi ro cảm nhận và 
gia tăng sự hài lòng. Quy trình mua hàng đơn 
giản, linh hoạt và chính sách đổi trả rõ ràng 
cũng góp phần nâng cao trải nghiệm của khách 
hàng. Từ cơ sở lý thuyết trên, nghiên cứu đề 
xuất giả thuyết sau:

Giả thuyết H1: Dịch vụ khách hàng có tác 
động tích cực với trải nghiệm mua sắm trực 
tuyến của khách hàng.

Người tiêu dùng trong môi trường mua sắm 
trực tuyến kỳ vọng các website thương mại điện 

thúc đẩy hành vi mua sắm, vừa duy trì đạo đức 
tiêu dùng.

Bên cạnh đó, Bleier và cộng sự (2019) tập 
trung vào việc thiết kế website sản phẩm để tạo 
ra trải nghiệm khách hàng hiệu quả. Thông qua 
16 thí nghiệm với hơn 10.000 người tham gia, 
nhóm tác giả đã xác định 13 yếu tố thiết kế ảnh 
hưởng đến trải nghiệm người dùng, được chia 
thành bốn khía cạnh chính: tính thông tin, tính 
giải trí, sự hiện diện trên mạng xã hội và tính 
cảm quan. Thiết kế web không chỉ giúp truyền 
tải thông tin mà còn gợi lên cảm xúc, tương tác 
và mô phỏng trải nghiệm thực tế. Đồng thời, 
loại sản phẩm và độ tin cậy của thương hiệu 
cũng được xác định là yếu tố ảnh hưởng đến 
quyết định mua hàng. Nghiên cứu cho thấy, 
thiết kế trải nghiệm số đóng vai trò quyết định 
trong hành vi tiêu dùng hiện đại.

Một nghiên cứu của Rita và cộng sự (2019) 
đã khám phá mối quan hệ giữa chất lượng dịch 
vụ điện tử, sự hài lòng và hành vi tiêu dùng trực 
tuyến tại Indonesia. Sử dụng phương pháp PLS-
SEM, kết quả chỉ ra ba yếu tố chính ảnh hưởng 
tích cực đến chất lượng dịch vụ điện tử là: thiết 
kế trang web, quyền riêng tư và hoàn thành đơn 
hàng. Thiết kế web bao gồm chất lượng thông 
tin, tính thẩm mỹ và tính tiện lợi được khách 
hàng đánh giá cao. Quyền riêng tư và tính bảo 
mật dữ liệu cá nhân cũng được xem trọng. Tuy 
nhiên, dịch vụ khách hàng không có tác động 
đáng kể đến nhận thức về chất lượng dịch vụ, 
trái ngược với một số giả thuyết trước đó. Từ 
đó, nghiên cứu gợi ý các doanh nghiệp nên tập 
trung vào giao diện và chức năng hơn là tương 
tác dịch vụ.

Năm 2020, Singh và cộng sự đã mở rộng cấu 
trúc trải nghiệm thông qua nghiên cứu về mua 
sắm tạp hóa trực tuyến, với dữ liệu từ nền tảng 
Amazon Mechanical Turk. Kết quả nhấn mạnh 
vai trò quan trọng của dịch vụ khách hàng và 
trải nghiệm thương hiệu trong việc hình thành 
trải nghiệm tổng thể. Cả hai yếu tố này tác động 
tích cực đến sự hài lòng và ý định mua lại trong 
tương lai. Trong khi đó, trải nghiệm sản phẩm 
và trải nghiệm giao hàng không có ảnh hưởng 
đáng kể. Ngoài ra, nghiên cứu chứng minh 
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thành dựa trên các đặc điểm như tính năng kỹ 
thuật, thiết kế bao bì, cách thức trưng bày trên 
website, cũng như cảm nhận về giá trị sản phẩm 
so với điểm bán hàng khác. Những yếu tố này 
góp phần tạo nên trải nghiệm tổng thể và có 
ảnh hưởng trực tiếp đến quyết định mua hàng 
của khách. Nghiên cứu đề xuất giả thuyết sau:

Giả thuyết H3: Trải nghiệm sản phẩm có tác 
động tích cực với trải nghiệm mua sắm trực 
tuyến của khách hàng.

Quá trình giao hàng là một trong những yếu 
tố quan trọng nhất trong chuỗi cung ứng dịch 
vụ trực tuyến và đóng vai trò quyết định trong 
việc hình thành trải nghiệm tổng thể của khách 
hàng (Inoue & Hashimoto, 2023). Trong môi 
trường thương mại điện tử, nơi khách hàng 
không có sự tương tác vật lý với người bán, giao 
hàng là điểm tiếp xúc trực tiếp duy nhất giữa 
doanh nghiệp và người tiêu dùng. Những sự cố 
như giao hàng chậm trễ, sản phẩm bị hư hỏng, 
hoặc dịch vụ giao nhận thiếu chuyên nghiệp có 
thể gây ra những ảnh hưởng tiêu cực kéo dài, 
làm giảm mức độ hài lòng và lòng trung thành 
của khách hàng. Thậm chí, nếu tình trạng này 
xảy ra thường xuyên, khách hàng có thể chuyển 
sang lựa chọn các nhà bán lẻ cạnh tranh khác 
(Bujisic, 2014). Ngược lại, một trải nghiệm giao 
hàng tích cực được thể hiện qua việc giao đúng 
thời gian, sản phẩm được bảo quản nguyên vẹn, 
quá trình giao nhận thân thiện và minh bạch 
sẽ góp phần củng cố niềm tin và nâng cao sự 
hài lòng của khách hàng. Khi người tiêu dùng 
nhận được sản phẩm đúng như mong đợi, điều 
này không chỉ cải thiện hình ảnh của nhà bán lẻ 
mà còn làm tăng khả năng khách hàng quay lại, 
đồng thời thúc đẩy hành vi truyền miệng tích 
cực. tác giả đề xuất giả thuyết sau:

Giả thuyết H4: Trải nghiệm giao hàng có tác 
động tích cực với trải nghiệm mua sắm trực 
tuyến của khách hàng.

Trải nghiệm thương hiệu đóng vai trò quan 
trọng trong việc định hình cảm nhận và hành 
vi của người tiêu dùng trong môi trường mua 
sắm trực tuyến. Khi một thương hiệu được xem 
là đáng tin cậy, người tiêu dùng có xu hướng 

tử hỗ trợ điều hướng dễ dàng, cung cấp hình ảnh 
sản phẩm hấp dẫn và đảm bảo an toàn thông 
tin cá nhân (Díaz & Koutra, 2013). Một thiết kế 
website hiệu quả cần kết hợp tính tiện dụng, tính 
thẩm mỹ, khả năng phản ánh hình ảnh thương 
hiệu và khả năng thu hút khách hàng truy cập. 
Website được thiết kế chỉn chu và vận hành 
mượt mà không chỉ góp phần nâng cao mức độ 
hài lòng của người dùng mà còn cải thiện tỷ lệ 
chuyển đổi. Những yếu tố như bố cục rõ ràng, 
giao diện chuyên nghiệp, khả năng tìm kiếm hiệu 
quả và tốc độ phản hồi nhanh là những yếu tố tạo 
ấn tượng tích cực ngay từ lần truy cập đầu tiên, 
từ đó thúc đẩy hành vi quay lại của khách hàng 
(Zhang, 2023). Bên cạnh đó, trải nghiệm an toàn 
và bảo mật trong môi trường trực tuyến đóng 
vai trò quan trọng trong việc xây dựng niềm tin 
của người tiêu dùng khi họ chia sẻ thông tin cá 
nhân và thực hiện các giao dịch tài chính. Giao 
diện chuyên nghiệp và đáng tin cậy của website 
còn giúp tăng cường cảm giác an toàn cho khách 
hàng. Từ những cơ sở lý thuyết trên, nghiên cứu 
đề xuất giả thuyết sau:

Giả thuyết H2: Trải nghiệm website có tác 
động tích cực với trải nghiệm mua sắm trực 
tuyến của khách hàng.

Trải nghiệm sản phẩm trong môi trường 
thương mại điện tử đề cập đến mức độ tương 
tác của khách hàng với các đặc tính, danh 
mục và dịch vụ liên quan đến sản phẩm được 
cung cấp trên nền tảng trực tuyến. Theo Klaus 
và Maklan (2012), trải nghiệm này không chỉ 
bao gồm những yếu tố hữu hình như thông tin 
sản phẩm, hình ảnh minh họa, mô tả chi tiết 
về tính năng và công dụng, mà còn mở rộng 
đến sự đa dạng của sản phẩm và các dịch vụ 
bổ trợ mà nhà bán lẻ cung cấp, chẳng hạn như 
hướng dẫn sử dụng, tư vấn lựa chọn, hoặc đề 
xuất sản phẩm thay thế. Trong bối cảnh mua 
sắm trực tuyến, nơi khách hàng không thể tiếp 
cận trực tiếp sản phẩm như tại cửa hàng truyền 
thống, trải nghiệm sản phẩm trở nên đặc biệt 
quan trọng trong việc tạo dựng nhận thức ban 
đầu và định hình niềm tin của người tiêu dùng 
(Pei và cộng sự, 2020). Theo, niềm tin và thái 
độ của khách hàng đối với sản phẩm được hình 
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chốt tác động đến cảm nhận tổng thể của khách 
hàng về dịch vụ. Các trải nghiệm này không 
chỉ ảnh hưởng đến quyết định mua hàng trong 
ngắn hạn mà còn góp phần hình thành thái 
độ, sự hài lòng và lòng trung thành trong dài 
hạn. Brakus và cộng sự (2009) cũng khẳng định 
rằng, trải nghiệm thương hiệu có ảnh hưởng 
trực tiếp đến mức độ hài lòng của khách hàng 
đối với thương hiệu, từ đó tác động tích cực đến 
hành vi tiêu dùng lặp lại. Nghiên cứu đề xuất 
giả thuyết sau:

Giả thuyết H6: Trải nghiệm mua sắm trực 
tuyến có tác động tích cực với mức độ hài lòng 
của khách hàng.

Các nghiên cứu trong lĩnh vực hành vi người 
tiêu dùng trực tuyến đã chỉ ra rằng, trải nghiệm 
mua sắm là một trong những yếu tố then chốt 
ảnh hưởng đến sự hình thành ý định mua lại, 
vốn được xem là biểu hiện quan trọng của lòng 
trung thành trong môi trường thương mại điện 
tử (Bilgihan, 2016). Trải nghiệm mua sắm tích 
cực, bao gồm sự thuận tiện, đáng tin cậy và sự 
hỗ trợ hiệu quả trong suốt quá trình giao dịch, 
có thể nâng cao sự hài lòng của khách hàng và 
từ đó thúc đẩy hành vi quay lại sử dụng dịch 
vụ. Niềm tin và sự an tâm mà khách hàng cảm 
nhận được sau một lần giao dịch thành công 
sẽ đóng vai trò như một yếu tố củng cố mối 
quan hệ giữa người tiêu dùng và nhà bán lẻ trực 
tuyến. Khi khách hàng cảm thấy hài lòng với 
toàn bộ hành trình mua sắm từ khâu tìm kiếm 
sản phẩm, trải nghiệm website, dịch vụ chăm 
sóc khách hàng, đến quy trình thanh toán và 
giao hàng, họ sẽ có xu hướng hình thành ý định 
tiếp tục mua hàng tại cùng một nền tảng hoặc 
nhà bán lẻ (Rose và cộng sự, 2012). Ngoài ra, sự 
hài lòng còn giúp giảm thiểu rủi ro cảm nhận 
trong các giao dịch tiếp theo, từ đó làm tăng 
mức độ cam kết của khách hàng đối với doanh 
nghiệp. Tác giả đề xuất giả thuyết sau:

Giả thuyết H7: Mức độ hài lòng trực tuyến 
có tác động tích cực với ý định mua lại của 
khách hàng.

tương tác tích cực hơn với các nội dung liên 
quan đến thương hiệu trên các nền tảng số, đặc 
biệt là trên website thương mại điện tử chính 
thức (Nysveen & Pedersen, 2014). Họ tin tưởng 
rằng, thông tin mà thương hiệu cung cấp có 
giá trị, liên quan trực tiếp đến nhu cầu cá nhân 
và hữu ích trong quá trình ra quyết định mua 
hàng. Điều này không chỉ nâng cao mức độ 
cam kết của người tiêu dùng mà còn góp phần 
hình thành trải nghiệm mua sắm toàn diện và 
nhất quán. Ngược lại, đối với những thương 
hiệu có mức độ tin cậy thấp, người tiêu dùng 
thường cảm thấy không chắc chắn, dễ hoài nghi 
về chất lượng thông tin và độ tin cậy của sản 
phẩm hoặc dịch vụ. Trong những trường hợp 
này, yếu tố giải trí hoặc sự hấp dẫn về mặt hình 
ảnh, thiết kế và cảm xúc có thể trở thành yếu 
tố thay thế để giữ chân khách hàng (Pavlou và 
cộng sự, 2007). Tuy nhiên, điều này khó có thể 
bù đắp hoàn toàn cho sự thiếu hụt về niềm tin. 
Từ cơ sở lý thuyết nêu trên, nghiên cứu đề xuất 
giả thuyết sau:

Giả thuyết H5: Trải nghiệm thương hiệu có 
tác động tích cực với trải nghiệm mua sắm trực 
tuyến của khách hàng.

Sự hài lòng của khách hàng là một trong 
những yếu tố cốt lõi quyết định đến sự thành 
công và phát triển bền vững của doanh nghiệp 
trong môi trường cạnh tranh hiện nay. Ngoài 
ra, sự hài lòng được hiểu là một trạng thái tâm 
lý mang tính cảm xúc, phát sinh từ quá trình so 
sánh giữa kỳ vọng ban đầu của khách hàng và 
trải nghiệm thực tế mà họ nhận được trong quá 
trình tiêu dùng sản phẩm hoặc dịch vụ (Rita và 
cộng sự, 2019). Khi trải nghiệm thực tế đáp ứng 
hoặc vượt quá kỳ vọng, khách hàng sẽ cảm thấy 
hài lòng; ngược lại, sự không hài lòng có thể 
dẫn đến từ chối mua lại và thậm chí lan truyền 
thông tin tiêu cực. Trong bối cảnh thương mại 
điện tử, trải nghiệm mua sắm trực tuyến: chất 
lượng thông tin, mức độ tiện lợi, dịch vụ hỗ trợ, 
giao diện website, trải nghiệm thương hiệu và 
chất lượng giao hàng là những thành phần then 
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4.	 Kết quả và đánh giá

4.1. Kết quả nghiên cứu 

Dữ liệu nghiên cứu được thu thập trong 
khoảng thời gian từ tháng 11 năm 2024 đến 
tháng 01 năm 2025, thông qua phương pháp 
khảo sát bảng hỏi. Tổng cộng có 320 bảng trả 
lời được thu nhận. Sau quá trình rà soát, các 
bảng trả lời không hợp lệ bao gồm những phiếu 
không hoàn chỉnh hoặc không đáp ứng các tiêu 
chí sàng lọc đã bị loại bỏ. Kết quả, 305 bảng trả 
lời hợp lệ được giữ lại và tiến hành mã hóa để 
phục vụ cho quá trình phân tích dữ liệu (xem 
Phụ lục 2 online). 

Về độ tuổi, nhóm từ 25 đến 35 tuổi chiếm tỷ 
lệ cao nhất (33%) cho thấy, đây là nhóm người 
tiêu dùng chủ lực trong môi trường mua sắm 
trực tuyến. Nhóm 15-25 tuổi chiếm 27,2% và 
nhóm 35-50 tuổi chiếm 22%, phản ánh sự tham 
gia đáng kể của cả người trẻ và trung niên. 
Ngược lại, nhóm từ 50 tuổi trở lên chỉ chiếm 
khoảng 17,8% cho thấy, mức độ tiếp cận hạn 
chế của người lớn tuổi với các kênh thương 
mại điện tử. Về giới tính, nữ giới chiếm ưu 
thế với 61%, phù hợp với xu hướng tiêu dùng 
trực tuyến thường thấy trong các ngành hàng 
như thời trang, mỹ phẩm và tiêu dùng cá nhân. 
Trình độ học vấn của người tham gia tương 
đối cao, với 40,3% có trình độ cử nhân, 10,5% 
sau đại học, và 31,2% tốt nghiệp trung học phổ 
thông. Điều này cho thấy, nhóm khảo sát phần 
lớn là người có khả năng tiếp cận công nghệ và 
sử dụng nền tảng mua sắm số.

3. 	Phương pháp nghiên cứu

Nghiên cứu áp dụng phương pháp chọn 
mẫu thuận tiện, một kỹ thuật lấy mẫu phi xác 
suất thường được sử dụng trong các nghiên 
cứu bị giới hạn về thời gian và chi phí. Phương 
pháp này cho phép tiếp cận nhanh chóng đối 
tượng khảo sát tại thời điểm thực hiện nghiên 
cứu, đồng thời dễ triển khai trong các môi 
trường thực tế có mật độ người tham gia cao 
như mua sắm trực tuyến. Về kích thước mẫu, 
theo khuyến nghị của Hair và cộng sự (2016) 
nên áp dụng tỷ lệ quan sát/biến quan sát là 5:1 
hoặc 10:1. Với tổng cộng 8 nhân tố, 31 thang 
đo, (xem Phụ lục 1 online) nghiên cứu này yêu 
cầu tối thiểu 248 quan sát (31 x 8). Dữ liệu được 
thu thập thông qua bảng câu hỏi cấu trúc sẵn, 
được xây dựng dựa trên các mục tiêu nghiên 
cứu và nền tảng lý thuyết. Quá trình khảo sát 
được thực hiện trực tuyến thông qua Google 
Form để người tham gia tự điền thông tin. Chỉ 
những bảng khảo sát được điền đầy đủ, không 
bỏ sót câu hỏi và không có dấu hiệu chọn duy 
nhất một phương án cho toàn bộ câu trả lời mới 
được chấp nhận nhằm đảm bảo độ nghiêm túc 
và độ tin cậy của dữ liệu. Tổng cộng, nghiên 
cứu đã thu thập được 305 bảng khảo sát hợp lệ 
từ khách hàng từng trải nghiệm mua sắm trực 
tuyến tại MUJI Việt Nam. Bên cạnh đó, dữ liệu 
sau khi sàng lọc và mã hóa sẽ được phân tích 
bằng phần mềm SPSS và SmartPLS, từ đó cho 
ra kết quả về tác động của các biến trong mô 
hình nghiên cứu, đồng thời đề xuất các giải 
pháp phù hợp cho công ty.

Dịch vụ

Website 

Giao hàng

Thương hiệu

Sản phẩm

H1+ 

H2+ 

H5+
H4+

Mức độ  
hài lòng

Ý định  
mua lại

H3+ H6+ H7+Mua sắm  
trực tuyến

 
Hình 6. Mô hình nghiên cứu đề xuất
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và giá trị hội tụ, bảo đảm tính hợp lệ của dữ liệu 
và có thể sử dụng cho các phân tích tiếp theo 
trong mô hình nghiên cứu.

Độ phân biệt giữa các khái niệm được đánh 
giá bằng chỉ số Heterotrait-Monotrait ratio 
(HTMT), một phương pháp hiện đại nhằm 
kiểm định mức độ phân biệt của các cấu trúc 
trong mô hình. HTMT phản ánh khả năng một 
khái niệm lý thuyết giải thích phương sai của 
các biến quan sát liên quan, so với biến thuộc 
khái niệm khác. Theo Hair và cộng sự (2016), 
giá trị HTMT nên dưới 0,85 để đảm bảo các 
khái niệm không chồng lấn và có độ phân biệt 
rõ ràng. Kết quả nghiên cứu (xem Phụ lục 4 
online) cho thấy, tất cả các cặp khái niệm đều 
có hệ số HTMT nhỏ hơn 0,85, xác nhận tính 
phân biệt giữa các thang đo là đạt yêu cầu. Do 
đó, mô hình không ghi nhận vi phạm về giá trị 
phân biệt và không cần loại bỏ bất kỳ biến đo 
lường nào khỏi cấu trúc lý thuyết.

Trong nghiên cứu này, 5000 mẫu 
bootstrapping được sử dụng, theo khuyến nghị 
phổ biến nhằm đảm bảo độ tin cậy thống kê cao 
(Hair và cộng sự, 2016). Kỹ thuật bootstrapping 
cho phép tính toán các giá trị thống kê như độ 
lệch chuẩn, giá trị t, và khoảng tin cậy, từ đó 
xác định xem các hệ số đường dẫn có đạt mức ý 
nghĩa thống kê hay không. Việc kiểm định này 
đóng vai trò quan trọng trong việc xác nhận 
hoặc bác bỏ các giả thuyết nghiên cứu, đồng 
thời củng cố độ tin cậy của mô hình lý thuyết 
được đề xuất.

Xét về nghề nghiệp, nhân viên văn phòng 
chiếm tỷ lệ cao nhất (33,8%), tiếp theo là sinh 
viên (28,5%) và người kinh doanh tự do (20,3%). 
Nhóm công chức/viên chức chiếm 15,7%, phản 
ánh đặc điểm người tiêu dùng quen thuộc với 
công nghệ, có thu nhập ổn định và nhu cầu 
mua sắm định kỳ. Về thu nhập, 66,9% người 
tham gia thuộc nhóm có thu nhập dưới 20 
triệu đồng/tháng, chủ yếu ở mức trung bình 
cho thấy, tính nhạy cảm với giá cả vẫn hiện 
diện trong hành vi tiêu dùng trực tuyến. Tần 
suất mua sắm tương đối cao với hơn 63% người 
tham gia thực hiện giao dịch ít nhất một lần 
mỗi tuần. Về giá trị đơn hàng, phần lớn chi tiêu 
dưới 500.000 đồng/lần (80,6%). Các mặt hàng 
được mua nhiều nhất là thời trang (28,9%), mỹ 
phẩm (24,9%) và thực phẩm (21%), phản ánh 
xu hướng tiêu dùng các sản phẩm thiết yếu, dễ 
vận chuyển qua nền tảng thương mại điện tử.

Kết quả kiểm định (xem Phụ lục 3 online) 
cho thấy, tất cả các thang đo đều đạt hệ số 
Cronbach’s Alpha lớn hơn 0,7, phản ánh độ tin 
cậy nội tại cao và sự ổn định trong từng thang 
đo (Hair và cộng sự, 2016). Đồng thời, các chỉ 
số Composite Reliability (CR) dao động từ 
0,864 đến 0,904, vượt ngưỡng tối thiểu 0,7 cho 
thấy, độ tin cậy tổng hợp được đảm bảo. Giá trị 
Average Variance Extracted (AVE) nằm trong 
khoảng 0,636 đến 0,765, đều lớn hơn 0,5, chứng 
tỏ các biến quan sát có khả năng phản ánh tốt 
khái niệm tiềm ẩn. Như vậy, các thang đo trong 
nghiên cứu đạt đầy đủ các yêu cầu về độ tin cậy 

Bảng 1. Các hệ số tác động của kiểm định giả thuyết
Mối quan hệ Trọng số gốc Trọng số  

trung bình
Độ lệch chuẩn Thống kê t P_value Kết luận

DVKH → TN 0,266 0,264 0,067 3,952 0,000 Chấp nhận
TNWS → TN 0,299 0,295 0,064 4,686 0,000 Chấp nhận
TNSP → TN 0,001 0,007 0,034 0,023 0,982 Bác bỏ
TNGH → TN - 0,064 - 0,061 0,040 1,589 0,113 Bác bỏ
TNTH → TN 0,492 0,494 0,076 6,443 0,000 Chấp nhận
TN → HL 0,579 0,583 0,068 8,545 0,000 Chấp nhận
HL → YDML 0,626 0,631 0,056 11,174 0,000 Chấp nhận
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nghiệm tổng thể này tiếp tục tác động mạnh 
đến sự hài lòng (HL) (β = 0,579), từ đó dẫn đến 
ý định mua lại (YDML) (β = 0,626). Ngược lại, 
trải nghiệm sản phẩm (TNSP) và trải nghiệm 
giao hàng (TNGH) không có tác động đáng kể 
đến trải nghiệm tổng thể do p-value vượt quá 
ngưỡng 0,05.

Dựa trên bảng kết quả kiểm định giả thuyết, 
có 5 mối quan hệ được xác nhận với ý nghĩa 
thống kê (p < 0.05). Cụ thể, dịch vụ khách hàng 
(DVKH), trải nghiệm website (TNWS), và 
trải nghiệm thương hiệu (TNTH) đều có ảnh 
hưởng tích cực đến trải nghiệm tổng thể (TN), 
với hệ số lần lượt là 0,266; 0,299 và 0,492. Trải 

Hình 7. Kết quả chạy PLS-SEM

4.2. Thảo luận kết quả nghiên cứu

Dịch vụ khách hàng có mối tương quan tích 
cực với trải nghiệm mua sắm trực tuyến của 
khách hàng. Kết quả kiểm định cho thấy, hệ 
số tác động là 0,266 với giá trị p-value = 0,000, 
nhỏ hơn ngưỡng ý nghĩa 0,05, do đó giả thuyết 
H1 được chấp nhận. Điều này cho thấy, chất 
lượng dịch vụ khách hàng, bao gồm khả năng 
phản hồi, hỗ trợ kịp thời, và các chính sách đổi 
trả minh bạch, có ảnh hưởng tích cực đến trải 
nghiệm tổng thể của khách hàng khi mua sắm 
trực tuyến. Việc khách hàng cảm thấy được hỗ 
trợ hiệu quả sẽ làm gia tăng sự hài lòng trong 
suốt quá trình giao dịch. Kết quả này phù hợp 
với nghiên cứu của Singh và cộng sự (2020) cho 

rằng, dịch vụ khách hàng đóng vai trò trung 
tâm trong việc nâng cao trải nghiệm số và tạo 
dựng niềm tin giữa người mua và nhà bán lẻ.

Trải nghiệm website có mối tương quan 
tích cực với trải nghiệm mua sắm trực tuyến 
của khách hàng. Với hệ số tác động đạt 0,299 
và p-value = 0,000, giả thuyết H2 cũng được 
xác nhận. Kết quả này khẳng định rằng, một 
website được thiết kế thân thiện, dễ sử dụng, có 
tốc độ tải nhanh và khả năng tìm kiếm hiệu quả 
sẽ góp phần nâng cao trải nghiệm mua sắm của 
người tiêu dùng. Khách hàng có thể điều hướng 
dễ dàng và tiếp cận sản phẩm nhanh chóng, từ 
đó hình thành ấn tượng tích cực về nền tảng 
mua sắm. Điều này đồng nhất với nghiên cứu 
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nâng cao sự hài lòng và ấn tượng tích cực trong 
quá trình mua sắm. Kết quả phù hợp với nghiên 
cứu của Nysveen và Pedersen (2014) cho rằng, 
trải nghiệm thương hiệu tác động mạnh mẽ đến 
cảm xúc và hành vi tương tác của khách hàng 
trong môi trường trực tuyến.

Trải nghiệm mua sắm trực tuyến có mối 
tương quan tích cực với mức độ hài lòng của 
khách hàng. Giả thuyết H6 được xác nhận, với 
hệ số tác động đạt 0,579 và p-value = 0.000. 
Điều này chứng tỏ rằng, khi khách hàng có trải 
nghiệm tích cực trong suốt quá trình mua sắm, 
bao gồm các yếu tố như giao diện website, dịch 
vụ khách hàng, và hình ảnh thương hiệu, họ sẽ 
cảm thấy hài lòng hơn. Sự hài lòng này đóng vai 
trò như một yếu tố trung gian ảnh hưởng đến 
các hành vi sau mua. Điều này nhất quán với 
kết luận của Rita và cộng sự (2019), các tác giả 
này đã nhấn mạnh mối liên hệ chặt chẽ giữa trải 
nghiệm dịch vụ và sự hài lòng khách hàng trong 
nghiên cứu trước đây.

Mức độ hài lòng trực tuyến có mối tương 
quan tích cực với ý định mua lại của khách hàng. 
Với hệ số tác động 0,626 và p-value = 0.000, giả 
thuyết H7 được chấp nhận. Kết quả cho thấy 
rằng, sự hài lòng là yếu tố dẫn dắt hành vi tái 
mua trong môi trường thương mại điện tử. Khi 
khách hàng hài lòng với trải nghiệm mua sắm 
trước đó, họ sẽ có xu hướng quay lại nền tảng 
hoặc thương hiệu để tiếp tục giao dịch, từ đó 
hình thành hành vi trung thành. Phát hiện này 
phù hợp với nghiên cứu của Rose và cộng sự 
(2012), trong đó sự hài lòng được xem là yếu tố 
nền tảng để xây dựng lòng trung thành khách 
hàng trong dài hạn.

5.	 Kết luận và hàm ý quản trị

5.1. Kết luận

Nghiên cứu này được thực hiện nhằm khám 
phá các yếu tố ảnh hưởng đến trải nghiệm mua 
sắm trực tuyến của khách hàng và xác định vai 
trò trung gian của trải nghiệm này đối với sự 
hài lòng và ý định mua lại, trong bối cảnh cụ 
thể tại Công ty TNHH MUJI Việt Nam, một 

của Díaz và Koutra (2013), nhấn mạnh vai trò 
của thiết kế giao diện và khả năng tương tác 
trong việc tạo ra sự thuận tiện và niềm tin khi 
sử dụng website thương mại điện tử.

Trải nghiệm sản phẩm có mối tương quan 
tích cực với trải nghiệm mua sắm trực tuyến 
của khách hàng. H3 không được chấp nhận, khi 
hệ số tác động chỉ đạt 0,001 với p-value = 0,982, 
cao hơn đáng kể so với mức ý nghĩa thống kê 
0.05. Điều này cho thấy, trải nghiệm sản phẩm 
– bao gồm hình ảnh, mô tả, và cảm nhận về 
sản phẩm trong bối cảnh nghiên cứu này chưa 
cho thấy, ảnh hưởng đáng kể đến trải nghiệm 
tổng thể của khách hàng. Nguyên nhân có thể 
do khách hàng chưa thực sự tương tác sâu với 
sản phẩm trước khi mua trong môi trường trực 
tuyến. Kết quả này trái ngược với nghiên cứu 
của Klaus và Maklan (2012), vốn khẳng định 
tầm quan trọng của thông tin sản phẩm trong 
việc nâng cao sự tham gia và trải nghiệm của 
khách hàng.

Trải nghiệm giao hàng có mối tương quan 
tích cực với trải nghiệm mua sắm trực tuyến của 
khách hàng. Kết quả kiểm định cho thấy, hệ số 
tác động là -0.064 và p-value = 0.113, không đạt 
mức ý nghĩa thống kê, do đó giả thuyết H4 bị 
bác bỏ. Mặc dù lý thuyết cho rằng, giao hàng là 
yếu tố quan trọng trong trải nghiệm trực tuyến 
(Inoue & Hashimoto, 2023), kết quả nghiên cứu 
này cho thấy, yếu tố giao hàng chưa thực sự tạo 
ra ảnh hưởng đáng kể đến trải nghiệm tổng thể. 
Một lý do khả dĩ có thể là kỳ vọng của khách 
hàng về tốc độ và chất lượng giao hàng đã trở 
thành chuẩn mực, khiến yếu tố này không còn 
tác động khác biệt rõ ràng đến trải nghiệm mua 
sắm nói chung.

Trải nghiệm thương hiệu có mối tương quan 
tích cực với trải nghiệm mua sắm trực tuyến 
của khách hàng. Với hệ số tác động đạt 0,492 và 
p-value = 0,000, giả thuyết H5 được chấp nhận. 
Kết quả này nhấn mạnh vai trò quan trọng của 
thương hiệu trong việc định hình trải nghiệm 
khách hàng. Một thương hiệu uy tín, được 
nhận diện rõ ràng và tạo cảm giác đáng tin cậy 
sẽ giúp khách hàng cảm thấy yên tâm, từ đó 
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một số hàm ý quản trị sau. Thứ nhất, nâng cao 
chất lượng dịch vụ khách hàng là yếu tố then 
chốt giúp cải thiện trải nghiệm mua sắm trực 
tuyến. MUJI Việt Nam cần đầu tư vào đội ngũ 
chăm sóc khách hàng trực tuyến chuyên nghiệp, 
phản hồi nhanh chóng, linh hoạt và thân thiện. 
Việc cung cấp các kênh hỗ trợ đa dạng (chatbot, 
hotline, email, mạng xã hội) và xử lý khiếu nại 
hiệu quả sẽ góp phần tăng mức độ hài lòng và 
xây dựng lòng trung thành. Thứ hai, tối ưu hóa 
trải nghiệm website là yếu tố kỹ thuật mang tính 
quyết định. Doanh nghiệp cần cải thiện giao diện 
website, đảm bảo dễ sử dụng, tốc độ tải nhanh, 
tương thích với thiết bị di động và tích hợp công 
nghệ tìm kiếm, gợi ý sản phẩm thông minh. Bên 
cạnh đó, cần đảm bảo thông tin sản phẩm đầy 
đủ, hình ảnh rõ ràng, đánh giá từ khách hàng và 
quy trình thanh toán mượt mà.

Thứ ba, tăng cường trải nghiệm thương 
hiệu giúp gia tăng giá trị cảm xúc và nhận diện 
thương hiệu trong tâm trí khách hàng. MUJI có 
thể triển khai các chiến dịch truyền thông đồng 
nhất trên cả kênh online và offline, sử dụng nội 
dung mang tính định hướng phong cách sống 
tối giản, thân thiện với môi trường, vốn là định 
vị thương hiệu cốt lõi của MUJI. Việc kết hợp 
các chương trình khuyến mãi định kỳ, cá nhân 
hóa ưu đãi và chăm sóc khách hàng thân thiết 
cũng sẽ giúp tăng cường gắn kết. Cuối cùng, để 
tăng doanh thu từ kênh online, MUJI cần xây 
dựng chiến lược dài hạn cho thương mại điện 
tử, bao gồm mở rộng các đối tác sàn thương 
mại điện tử, đầu tư vào dữ liệu hành vi người 
dùng và tối ưu các yếu tố logistics như giao 
hàng nhanh, chính sách đổi trả linh hoạt.

5.3. Hạn chế của nghiên cứu

Mặc dù nghiên cứu đã đưa ra nhiều phát 
hiện có giá trị, song vẫn còn một số hạn chế 
cần được thừa nhận. Thứ nhất, phương pháp 
chọn mẫu thuận tiện có thể làm giảm khả năng 
khái quát hóa kết quả do không đảm bảo tính 
đại diện cho toàn bộ tập khách hàng của MUJI. 
Thứ hai, phạm vi nghiên cứu chỉ giới hạn ở một 
thương hiệu cụ thể trong thị trường Việt Nam, 
do đó kết quả có thể chưa phản ánh toàn diện 

doanh nghiệp bán lẻ FDI đang phát triển hoạt 
động đa kênh tại thị trường Việt Nam. Khác 
với phần lớn các nghiên cứu trước đây chủ yếu 
tập trung vào các nền tảng thương mại điện tử 
nội địa hoặc thị trường phát triển, nghiên cứu 
này mang tính mới mẻ khi tích hợp mô hình 
lý thuyết hành vi người tiêu dùng số vào một 
thương hiệu quốc tế trong môi trường mới nổi, 
nơi hành vi khách hàng chịu ảnh hưởng đồng 
thời bởi văn hóa bản địa, sự bùng nổ của công 
nghệ số, và thói quen mua sắm toàn cầu.

Kết quả kiểm định mô hình PLS-SEM cho 
thấy, ba yếu tố chính gồm dịch vụ khách hàng, 
trải nghiệm website và trải nghiệm thương hiệu 
có tác động tích cực và có ý nghĩa thống kê đến 
trải nghiệm mua sắm trực tuyến. Ngược lại, 
trải nghiệm sản phẩm và trải nghiệm giao hàng 
không thể hiện được ảnh hưởng đáng kể cho 
thấy, có sự khác biệt so với nhiều nghiên cứu 
trước đây vốn cho rằng, hai yếu tố này đóng vai 
trò nền tảng trong hành vi mua sắm trực tuyến 
(Pei và cộng sự, 2020; Inoue & Hashimoto, 
2023). Kết quả này thể hiện góc nhìn mới trong 
bối cảnh người tiêu dùng Việt Nam, đặc biệt 
là nhóm trẻ đã bắt đầu dịch chuyển kỳ vọng từ 
yếu tố chức năng (như giao hàng và sản phẩm) 
sang yếu tố cảm xúc và nhận diện (như thương 
hiệu, giao diện và dịch vụ số hóa).

Ngoài ra, nghiên cứu cũng chứng minh rằng, 
trải nghiệm mua sắm trực tuyến có vai trò trung 
gian mạnh mẽ, tác động tích cực đến sự hài lòng, 
từ đó dẫn đến ý định mua lại của khách hàng 
qua đó củng cố các mô hình lý thuyết đã được 
kiểm chứng trước như SERVQUAL, TAM, và 
TRA. Phát hiện này đồng thời mở rộng mô 
hình ứng dụng sang nhóm doanh nghiệp ngoại 
tại Việt Nam, nơi vẫn còn thiếu các nghiên cứu 
mang tính thực nghiệm định lượng rõ ràng 
trong lĩnh vực thương mại điện tử.

5.2. Hàm ý quản trị

Kết quả nghiên cứu cho thấy, ba yếu tố có 
ảnh hưởng đáng kể đến trải nghiệm mua sắm 
trực tuyến của khách hàng, bao gồm: dịch vụ 
khách hàng, trải nghiệm website và trải nghiệm 
thương hiệu. Từ đó, doanh nghiệp có thể rút ra 
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nghiệm tổng thể, có thể do khách hàng chưa 
thật sự tương tác sâu với các yếu tố này hoặc 
do thang đo chưa phản ánh đúng kỳ vọng của 
người tiêu dùng trong môi trường số.

đặc điểm của các doanh nghiệp khác trong lĩnh 
vực thương mại điện tử. Cuối cùng, hai yếu tố là 
trải nghiệm sản phẩm và trải nghiệm giao hàng 
không cho thấy, ảnh hưởng đáng kể đến trải 
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