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MỐI QUAN HỆ GIỮA TRẢI NGHIỆM MUA HÀNG TRỰC TUYẾN -  SỰ HÀI LÒNG  

CỦA KHÁCH HÀNG VÀ Ý ĐỊNH TIẾP TỤC MUA HÀNG TRỰC TUYẾN 

 

Trịnh Hoàng Anh 

 

Tóm tắt 

Nghiên cứu được thực hiện với mục tiêu phân tích mối quan hệ giữa trải nghiệm mua hàng trực tuyến, sự 

hài lòng của khách hàng và ý định tiếp tục mua hàng trực tuyến. Một mẫu gồm 320 người tiêu dùng tại 

tỉnh An Giang được chọn theo phương pháp chọn mẫu thuận tiện. Phương pháp phân tích hệ số tin cậy 

Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khám phá và phân tích hồi quy phân cấp được sử dụng để phân tích 

dữ liệu. Kết quả nghiên cứu đã chứng minh vai trò điều tiết của trải nghiệm mua hàng trực tuyến đối với 

mối quan hệ giữa sự hài lòng với mua hàng trực tuyến và ý định tiếp tục mua hàng trực tuyến của khách 

hàng, cụ thể là trải nghiệm mua hàng trực tuyến làm suy yếu mối quan hệ giữa sự hài lòng khách hàng 

và ý định tiếp tục mua hàng trực tuyến. 

Từ khóa: Trải nghiệm mua hàng trực tuyến, sự hài lòng của khách hàng, ý định tiếp tục mua hàng trực 

tuyến. 

THE RELATIONSHIP AMONG ONLINE SHOPPING EXPERIENCE, CUSTOMER 

SATISFACTION AND REPURCHASE INTENTION 

Abstract 

This study aims to analyze the relationship among online shopping experience, customer satisfaction and 

repurchase intention. A sample of 320 customers in An Giang province was collected with convenience 

sampling. Cronbach's alpha, exploratory factor analysis, and hierarchical multiple regression were 

employed for data analysis. The results show the moderating role of online shopping experience on the 

relationship between customer satisfaction and repurchase intentions. In particular, it weakens the 

relationship of customer satisfaction with intention in repurchase. 

Keywords: Online shopping experience, customer satisfaction, repurchase intentions. 

JEL classification: D, D11, D12.

1. Giới thiệu 

Trong kinh doanh, hành vi khách hàng là một 

trong những yếu tố quan trọng mà gần như tất cả 

các doanh nghiệp đều quan tâm nghiên cứu, cụ thể 

các vấn đề như khách hàng mua như thế nào, mua 

ở đâu, khách hàng có thực sự hài lòng trong quá 

trình mua sắm và sử dụng sản phẩm, dịch vụ hay 

không và điều đặc biệt là họ có ý định mua hàng 

hay không. Bởi vì ý định mua hàng của khách 

hàng có ảnh hưởng trực tiếp đến cả doanh thu và 

lợi nhuận của công ty (C.-L. Hsu, Chang, & Chen, 

2012). Sự hài lòng của khách hàng sẽ dẫn đến 

quyết định cũng như ý định mua hàng tiếp tục 

trong tương lai. Khi khách hàng hài lòng, sẽ dẫn 

đến các hành vi cụ thể như tích cực khen ngợi 

công ty, thích công ty hơn những công ty khác, 

tăng số lượng mua hàng hoặc dễ dàng chi trả với 

mức giá cao hơn (Zeithaml, 2000). Bên cạnh việc 

nghiên cứu hành vi của khách hàng thì việc xác 

định các nhân tố ảnh hưởng đến hành vi của họ là 

vô cùng quan trọng, đặc biệt là sự trải nghiệm của 

họ trong quá trình mua sắm và tiêu dùng sản 

phẩm, dịch vụ. Trải nghiệm ảnh hưởng tích cực 

đến sự hài lòng của khách hàng (O. Pappas, G. 

Pateli, N. Giannakos, & Chrissikopoulos, 2014). 

So với những khách hàng chưa có trải nghiệm, 

những khách hàng có trải nghiệm thích mua sắm 

trực tuyến và có thái độ tốt với việc mua sắm trực 

tuyến (Yang, 2012).  

 Hiện nay, kinh tế phát triển cùng với sự phát 

triển về mặt công nghệ, hình thức phân phối sản 

phẩm cũng phải thay đổi theo để bắt kịp nhu cầu 

thị trường và sự tiến bộ của xã hội. Bên cạnh chiến 

lược phân phối theo cách thức truyền thống thì 

phân phối trực tuyến là một trong những thay đổi 

và phát triển để phù hợp với xu hướng thị trường. 

Cùng với sự phát triển và tiến bộ của xã hội, hành 

vi người tiêu dùng cũng thay đổi và đòi hỏi chiến 

lược kinh doanh thay đổi theo. Hiện tại, xu hướng 

mua hàng trực tuyến đang được phần lớn người 

tiêu dùng quan tâm và lựa chọn vì sự tiện ích của 

loại hình mua sắm này. Tuy nhiên, kết quả của 

việc mua hàng trực tuyến đem lại cho nhiều khách 

hàng sự thất vọng, cả về chất lượng sản phẩm, chất 

lượng dịch vụ và sự bảo mật cũng như an toàn về 

thông tin của khách hàng. Bởi vì, trong môi trường 

bán lẻ trực tuyến, nơi mà niềm tin là quan trọng 

hàng đầu, do trong môi trường này, thiếu sự tương 

tác thực tế giữa người mua và người bán và cũng 

thiếu vắng sự hiện diện thực tế của sản phẩm 

(Escobar-Rodríguez & Bonsón-Fernández, 2017). 

Vì vậy, lòng tin của người tiêu dùng sẽ đóng vai 

trò quan trọng trong việc xác định ý định mua 

hàng (Calvo Porral & Levy-Mangin, 2016). 
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Thông qua kết quả mua hàng trực tuyến, đã tạo 

nên những trải nghiệm khác nhau của khách hàng 

về loại hình mua sắm này và điều này cũng ảnh 

hưởng đến sự hài lòng và ý định tiếp tục mua của 

khách hàng nói riêng, hành vi mua sắm trong 

tương lai của khách hàng nói chung.   

 Trong những năm gần đây, sự trải nghiệm và 

ý định mua hàng của khách hàng được nhiều học 

giả trong và ngoài nước quan tâm nghiên cứu. 

Nhiều nghiên cứu trước đây cho thấy trải nghiệm 

mua sắm trực tuyến ảnh hưởng tích cực đến khả 

năng mua sắm trực tuyến cũng như ý định mua sắm 

trực tuyến của khách hàng (Zhou, Dai, & Zhang, 

2007); giữa sự hài lòng và ý định mua lại có mối 

tương quan rất cao (Dholakia & Zhao, 2010). 

Riêng tại Việt Nam, tuy có nhiều nghiên cứu về trải 

nghiệm mua hàng, sự hài lòng và ý định mua hàng 

nhưng chưa tìm thấy nghiên cứu về mối quan hệ 

giữa trải nghiệm, sự hài lòng và ý định tiếp tục mua 

hàng trực tuyến. Do đó, nghiên cứu này sẽ tiến 

hành nghiên cứu về mối quan hệ giữa trải nghiệm, 

sự hài lòng và ý định tiếp tục mua hàng trực tuyến 

của người tiêu dùng Việt Nam. 

 Xu hướng mua hàng trực tuyến đang được 

phần lớn người tiêu dùng quan tâm và lựa chọn,  

bởi vì ngoài sự tiện ích của loại hình mua sắm này 

thì nguyên nhân chính hiện nay là do trong hoàn 

cảnh dịch bệnh bùng phát tại Việt Nam và gần như 

trên toàn thế giới. Tại Việt Nam, các tỉnh, thành 

chịu nhiều ảnh từ đại dịch Covid-19, trong đó có 

An Giang, đã áp dụng nhiều hình thức để ngăn 

chặn sự lây lan của dịch bệnh như giãn cách, 

phong tỏa, hạn chế tiếp xúc. Trong thời điểm giãn 

cách, nhiều doanh nghiệp dù lớn hay nhỏ và người 

tiêu dùng tại An Giang đã quan tâm nhiều hơn đến 

hình thức mua hàng trực tuyến và đây cũng là một 

trong những hình thức mua sắm mà lãnh đạo tỉnh 

khuyến khích doanh nghiệp cũng như người dân 

áp dụng. Từ đây, hình thức mua hàng trực tuyến 

đã dần thay thế hình thức mua hàng trực tiếp như 

trước đây ở cả thành thị và nông thôn. Tuy nhiên, 

khả năng tiếp cận, mức độ áp dụng và trải nghiệm 

đối với hình thức mua hàng trực tuyến của khách 

hàng tại An Giang như nào? Sự hài hài lòng của 

họ ra sao và có ý định tiếp tục mua hàng trực tuyến 

hay không? Vì những lý do trên, trong nghiên cứu 

này, tỉnh An Giang được chọn làm bối cảnh 

nghiên cứu tại Việt Nam.  

2. Tổng quan nghiên cứu và mô hình nghiên 

cứu 

2.1. Trải nghiệm khách hàng 

 Trải nghiệm mua sắm trực tuyến ảnh hưởng 

tích cực đến khả năng mua sắm trực tuyến cũng 

như ý định mua sắm trực tuyến của khách hàng, là 

yếu tố quan trọng quyết định giao dịch mua thành 

công hay không (Zhou et al., 2007). Trải nghiệm 

khách hàng là phản ứng của khách hàng bắt nguồn 

từ một tập hợp các tương tác giữa khách hàng và 

sản phẩm, công ty hoặc một phần của tổ chức 

(LaSalle & Britton, 2003; Shaw & Ivens, 2005; 

dẫn theo Gentile, Spiller, & Noci, 2007). Trải 

nghiệm này hoàn toàn mang tính cá nhân và ngụ 

ý sự tham gia của khách hàng ở các cấp độ khác 

nhau (lý trí, tình cảm, thể chất và tinh thần) 

(LaSalle và Britton, 2003; Schmitt, 1999; dẫn theo 

Gentile et al., 2007). Trải nghiệm khách hàng là 

phản ứng nội bộ và chủ quan của khách hàng đối 

với bất kỳ cuộc tiếp xúc trực tiếp hoặc gián tiếp 

nào với một công ty. Tiếp xúc trực tiếp thường xảy 

ra trong quá trình mua hàng, sử dụng và dịch vụ 

và thường do khách hàng khởi xướng. Tiếp xúc 

gián tiếp thường bao gồm các cuộc gặp gỡ không 

có kế hoạch với các đại diện về sản phẩm, dịch vụ 

hoặc thương hiệu của công ty và ở dạng các 

khuyến nghị hoặc phê bình truyền miệng, quảng 

cáo, báo cáo tin tức, đánh giá (Meyer & Schwager, 

2007). Trải nghiệm khách hàng bao gồm phản ứng 

của khách hàng đối với các tương tác với dịch vụ 

và bối cảnh xung quanh khách hàng (Gonçalves, 

Patrício, Teixeira, & Wuenderlich, 2020). 

2.2. Sự hài lòng 

 Sự hài lòng của khách hàng đề cập đến cảm 

giác hài lòng hoặc không hài lòng của khách hàng 

phát sinh từ việc so sánh hiệu quả hoặc kết quả 

của sản phẩm hoặc dịch vụ cùng với kỳ vọng của 

họ (Kotler & Keller, 2006; dẫn theo Tran & Le, 

2020). Sự hài lòng là phản ứng thỏa mãn của 

người tiêu dùng, là trạng thái tâm lý khái quát xảy 

ra khi cảm xúc xung quanh những kỳ vọng chưa 

được xác nhận được kết hợp với cảm giác trước 

đó của người tiêu dùng về trải nghiệm tiêu dùng 

hay sự hài lòng là phản ứng của người tiêu dùng 

đối với việc đánh giá sự khác biệt được nhận thức 

giữa kết quả kỳ vọng trước đó và kết quả thực tế 

của sản phẩm được nhận thức sau khi tiêu dùng 

(Oliver, 2010). Một cách nói ngắn gọn hơn, sự hài 

lòng của khách hàng được định nghĩa là sự khác 

biệt giữa kỳ vọng trước khi mua sắm và hiệu quả 

sau khi mua sắm (Giao, Vuong, & Quan, 2020; 

Nguyen, Nguyen, & Tan, 2021).  

2.3. Ý định mua hàng trực tuyến 

 Mua sắm trực tuyến là một loại hình mua sắm 

mà trang web của các công ty ở giữa các nhà bán 

lẻ và khách hàng (Moon, Khalid, Awan, Attiq, 

Rasool, & Kiran, 2017). Ý định mua hàng trực 

tuyến được hiểu là khả năng mua hàng trực tuyến 

(Ganguly, Dash, & Cyr, 2009). Ý định mua được 

sử dụng để đánh giá khả năng mua sản phẩm, ý 
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định mua cao hơn biểu thị sự gia tăng sẵn sàng 

mua sản phẩm (C.-L. Hsu, Yu, & Chang, 2017). 

Như vậy, ý định mua hàng trực tuyến là mong 

muốn của người tiêu dùng để mua một sản phẩm 

hoặc dịch vụ từ một trang web (Cyr, 2008; dẫn 

theo Shaouf, Lü, & Li, 2016). 

2.4. Mối quan hệ giữa trải nghiệm khách hàng, 

sự hài lòng khách hàng và ý định mua hàng trực 

tuyến 

 Trải nghiệm mua sắm trực tuyến đề cập đến 

số lần mua hàng của khách hàng trong quá khứ. 

Trải nghiệm ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng 

của khách hàng và có thể ảnh hưởng đến hành vi 

mua hàng trong tương lai của khách hàng (O. 

Pappas et al., 2014). Bên cạnh đó, sự hài lòng 

được cho là ảnh hưởng đến ý định mua lại sản 

phẩm hoặc sử dụng lại dịch vụ của người tiêu 

dùng (M.-H. Hsu, Yen, Chiu, & Chang, 2006), 

hay cụ thể hơn, sự hài lòng ảnh hưởng tích cực 

đến ý định tiếp tục mua hàng trực tuyến của khách 

hàng (M.-H. Hsu et al., 2006; Lee & Lin, 2005). 

Theo Khalifa & Liu (2007); O. Pappas et al. 

(2014); Cao, Ajjan, & Hong (2018) trải nghiệm 

mua hàng trực tuyến có tác động trung gian tích 

cực đến ý định mua hàng hay ý định tiếp tục mua 

hàng trực tuyến thông qua sự hài lòng. Mối quan 

hệ giữa giữa sự hài lòng và ý định mua hàng hay 

ý định tiếp tục mua hàng trực tuyến được điều tiết 

bởi trải nghiệm mua sắm trực tuyến (Khalifa & 

Liu, 2007; O. Pappas et al., 2014). 

2.5. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu 
 Dựa trên cơ sở lý thuyết và những nghiên cứu 

có liên quan đến sự trải nghiệm, sự hài lòng và ý 

định mua hàng của khách hàng, mô hình nghiên 

cứu về mối quan hệ giữa trải nghiệm, sự hài lòng 

và ý định mua hàng trực tuyến của người tiêu dùng 

Việt Nam như hình 1. 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

Các giả thuyết nghiên cứu: 

 H1: Trải nghiệm mua hàng trực tuyến có ảnh 

hưởng tích cực đến sự hài lòng của khách hàng khi 

mua hàng trực tuyến 

 H2: Sự hài lòng của khách hàng trong việc 

mua hàng trực tuyến ảnh hưởng tích cực đến ý 

định tiếp tục mua hàng trực tuyến. 

 H3: Trải nghiệm mua hàng trực tuyến tạo ra 

ảnh hưởng khác biệt lên mối quan hệ giữa sự hài 

lòng của khách hàng và ý định tiếp tục mua hàng 

trực tuyến. 

3. Phương pháp nghiên cứu 

 Nghiên cứu được thực hiện thông qua hai 

bước là nghiên cứu sơ bộ (nghiên cứu định tính) 

và nghiên cứu chính thức (nghiên cứu định 

lượng). Nghiên cứu sơ bộ, được thực hiện thông 

qua việc thảo luận nhóm, sau đó là phỏng vấn thử 

để hình thành mô hình và thang đo hiệu chỉnh. 

Mẫu được chọn theo phương pháp chọn mẫu 

thuận tiện. Dữ liệu định tính được phục vụ cho 2 

mục đích: (1) hiệu chỉnh thang đo sơ bộ, (2) khẳng 

định sự phù hợp ban đầu của mô hình nghiên cứu. 

Để thu thập dữ liệu định tính, nghiên cứu sử dụng 

dàn bài thảo luận được chuẩn bị sẵn. Nội dung 

thảo luận xoay quanh các vấn đề về trải nghiệm 

mua hàng trực tuyến, sự hài lòng cũng như ý định 

tiếp tục mua hàng trực tuyến của khách hàng. Kết 

quả của việc thảo luận nhóm là để phác thảo bảng 

câu hỏi, bảng câu hỏi sau đó sẽ được thử nghiệm 

bằng việc phỏng vấn thử khách hàng. Kết quả của 

việc phỏng vấn thử được sử dụng để thiết kế bản 

câu hỏi phỏng vấn chính thức. 

 Nghiên cứu chính thức: được thực hiện thông 

qua kỹ thuật phỏng vấn khách hàng tại An Giang 

thông qua bảng câu hỏi, với hình thức khảo sát 

trực tuyến. Nội dung chính của bảng hỏi khảo sát 

xoay quanh các vấn đề về trải nghiệm mua hàng 

trực tuyến, sự hài lòng cũng như ý định tiếp tục 

mua hàng trực tuyến của khách hàng. Mẫu được 

chọn theo phương pháp chọn mẫu thuận tiện. Về 

cỡ mẫu, trong EFA, cỡ mẫu được tính theo tỷ lệ 

quan sát/biến đo lường là 5:1, tốt nhất là 10:1 trở 

lên (Hair & cs., 2006; dẫn theo Nguyễn Đình Thọ, 

2014), vậy cỡ mẫu là 10 x 9 = 90. Tuy nhiên, nếu 

cỡ mẫu càng lớn thì kết quả nghiên cứu mang tính 

đại diện càng cao nên trong nghiên cứu này cỡ 

mẫu được chọn là 320. Dữ liệu định lượng sau khi 

được xử lý, sẽ được phân tích thông qua các 

Ý định tiếp tục mua 

hàng trực tuyến 

Trải nghiệm mua hàng 

trực tuyến 
H1 

Sự hài lòng với mua 

hàng trực tuyến H2 

H3 

Hình 1: Mô hình nghiên cứu 
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phương pháp như thống kê mô tả, phân tích 

Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố khám phá và 

phân tích hồi quy phân cấp. Hồi quy phân cấp là 

phương pháp được các nghiên cứu trước sử dụng 

để phân tích cũng như kiểm định các mô hình 

nghiên cứu có tác động trung gian và/hoặc mô 

hình có tác động điều tiết, ví dụ như trong nghiên 

cứu của Khalifa & Liu (2007), Ndubisi, Malhotra, 

& Wah (2008) và Wang, Du, & Olsen (2018). 

4. Thang đo 

 Các thang đo được sử dụng để đo lường các 

khái niệm trong mô hình nghiên cứu được xây 

dựng dựa trên (1) lý thuyết hành vi và (2) các 

thang đo đã được kiểm định từ các nghiên cứu 

trước. Cụ thể về thang đo được thể hiện qua bảng 

1 bên dưới: 

Bảng 1: Thang đo 

Nội dung thang đo Nguồn 

1. Trải nghiệm mua hàng trực tuyến (EXP)  

EXP1. Anh, chị đã mua trực tuyến nhiều loại sản phẩm hoặc mua từ nhiều trang 

bán hàng trực tuyến 

Khalifa & Liu (2007) 

EXP2. Anh, chị đã sử dụng Internet để mua sắm trong một thời gian dài Khalifa & Liu (2007) 

EXP3. Anh, chị mua sắm trực tuyến thường xuyên Khalifa & Liu (2007) 

2. Sự hài lòng với mua hàng trực tuyến (SAT)  

SAT1. Anh, chị hài lòng với trải nghiệm trước khi mua hàng trực tuyến (ví dụ: tìm 

kiếm sản phẩm, chất lượng thông tin về sản phẩm, so sánh sản phẩm) 

Khalifa & Liu (2007) 

SAT2. Anh, chị hài lòng khi mua hàng trực tuyến (ví dụ: đặt hàng, thủ tục thanh 

toán) 

Khalifa & Liu (2007) 

SAT3. Anh, chị hài lòng với trải nghiệm sau khi mua hàng trực tuyến (ví dụ: hỗ trợ 

khách hàng và hỗ trợ sau bán hàng, xử lý trả hàng, hoàn lại tiền, chăm sóc giao 

hàng) 

Khalifa & Liu (2007) 

3. Ý định tiếp tục mua hàng trực tuyến (RI)  

RI1. Anh, chị dự định tiếp tục mua sắm trực tuyến trong tương lai O. Pappas et al. (2014) 

RI2. Anh, chị sẽ tiếp tục mua sắm trực tuyến trong tương lai O. Pappas et al. (2014) 

RI3. Anh, chị sẽ thường xuyên mua hàng trực tuyến trong tương lai O. Pappas et al. (2014) 

Nguồn: Tác giả tổng hợp, 2021 

5. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

5.1 Thông tin về mẫu nghiên cứu 

 Dữ liệu phục vụ cho nghiên cứu được thu 

thập từ 320 người tiêu dùng tại An Giang.  

Thông tin cụ thể về mẫu nghiên cứu được 

thể hiện qua bảng 2: 

 

Bảng 2: Thông tin về mẫu nghiên cứu  

 Tần 

số 

Tần suất 

(%) 

 Tần 

số 

Tần suất 

(%) 

Giới tính 320 100 Trình độ học vấn 320 100 

Nam 124 39 Cao đẳng, đại học 245 76 

Nữ 196 61 Sau đại học 41 13 

Độ tuổi 320 100 Khác 34 11 

Từ 18 tuổi trở xuống 6 2 Tình trạng hôn nhân 320 100 

Từ 19 - 24 140 44 Độc thân 178 55 

Từ 25 - 34 91 28 Đã kết hôn 133 42 

Từ 35 - 44 71 22 Khác 9 3 

Từ 45 tuổi trở lên 12 4 Nghề nghiệp 320 100 

Thu nhập 320 100 Học sinh/sinh viên 124 39 

Dưới 5 triệu 133 41 Nhân viên văn phòng/ công 

chức/viên chức 
110 34 

Từ 5 triệu - dưới 10 triệu 121 38 

Từ 10 triệu - dưới 20 triệu 53 16 Lao động phổ thông 23 7 

Từ 20 triệu - dưới 30 triệu 8 3 Kinh doanh tự do 32 10 

Từ 30 triệu trở lên 5 2 Khác 31 10 

 Nguồn: Số liệu khảo sát, 2021 
Kết quả trong bảng 2 cho thấy, dữ liệu có sự 

đa dạng về giới tính, độ tuổi, trình độ học vấn, 

nghề nghiệp, thu nhập và tình trạng hôn nhân. Sự 

đa dạng này cho thấy dữ liệu thu được có thể đại 

diện cho mẫu nghiên cứu. 

5.2. Đánh giá thang đo 

 Kết quả kiểm định hệ số tin cậy Cronbach’s 

Alpha của các thang đo được thể hiện trong bảng 

3 bên dưới: 
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Bảng 3: Kết quả kiểm định hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha 

Biến quan sát Hệ số tương quan giữa biến và tổng Cronbach's Alpha nếu loại biến 

(EXP) Trải nghiệm mua hàng trực tuyến, hệ số Cronbach’s Alpha 0,808 

EXP1 0,685 0,717 

EXP2 0,737 0,648 

EXP3 0,565 0,834 

(SAT) Sự hài lòng khi mua hàng trực tuyến, hệ số Cronbach’s Alpha 0,828 

SAT1 0,726 0,723 

SAT2 0,743 0,704 

SAT3 0,595 0,854 

(RI) Ý định tiếp tục mua hàng trực tuyến, hệ số Cronbach’s Alpha 0,904 

RI1 0,853 0,827 

RI2 0,889 0,802 

RI3 0,705 0,960 

 Nguồn: Số liệu khảo sát, 2021 

Qua kết quả kiểm định trong bảng 3, các 

thang đo trải nghiệm mua hàng trực tuyến, sự hài 

lòng khi mua hàng trực tuyến và ý định tiếp tục 

mua hàng trực tuyến đều đạt yêu cầu, với hệ số 

Cronbach’s Alpha lần lượt là 0,808; 0,828; 0,904 

và hệ số tương quan giữa biến và tổng ở cả ba 

thang đo đều lớn hơn 0,3. Do đó, các thang đo 

được giữ nguyên cho phân tích tiếp theo. 

 

5.3. Kết quả phân tích nhân tố 

 Kết quả phân tích nhân tố đối với các nhân tố 

trải nghiệm mua hàng trực tuyến, sự hài lòng với 

mua hàng trực tuyến và ý định tiếp tục mua hàng 

trực tuyến đều cho kết quả kiểm định KMO đạt yêu 

cầu (thỏa điều kiện giữa 0,5 và 1) và kiểm định 

Bartlett's có ý nghĩa, cho thấy phương pháp phân 

tích nhân tố phù hợp với dữ liệu nghiên cứu. Kết quả 

cụ thể được trình bày trong bảng 4 bên dưới: 

Bảng 4: Kết quả phân tích nhân tố 
Nhân tố trải nghiệm mua 

hàng trực tuyến 

 Nhân tố sự hài lòng khi mua 

hàng trực tuyến 

 Nhân tố ý định tiếp tục mua 

hàng trực tuyến 

KMO 0,669  KMO 0,688  KMO 0,684 

Kiểm định Bartlett's  Kiểm định Bartlett's  Kiểm định Bartlett's 

Chi – bình phương 359,795 
 

Chi – bình phương 396,781 
 Chi – bình 

phương 
836,344 

df 3  df 3  df 3 

Mức ý nghĩa 0,000  Mức ý nghĩa 0,000  Mức ý nghĩa 0,000 

Ma trận nhân tố  Ma trận nhân tố  Ma trận nhân tố 

EXP1 0,902  SAT1 0,899  RI1 0,960 

EXP2 0,871  SAT2 0,891  RI2 0,946 

EXP3 0,782  SAT3 0,801  RI3 0,854 

Tổng phương sai 

trích 
72,8% 

 Tổng phương sai 

trích 
74,8% 

 Tổng phương sai 

trích 
84,8% 

 Nguồn: Số liệu khảo sát, 2021 

Kết quả phân tích nhân tố trong bảng 4 cho 

thấy, kết quả phân tích đối với nhân tố trải nghiệm 

mua hàng trực tuyến có một nhóm nhân tố với 

tổng phương sai trích là 72,8% (với ba biến quan 

sát), nghĩa là  khả năng giải thích của nhóm nhân 

tố này cho sự biến thiên của dữ liệu là 72,8%. Bên 

cạnh đó, hệ số tải nhân tố của các biến đều lớn hơn 

0,5. Vì vậy, tất cả các biến EXP1, EXP2, EXP3 

đều được giữ lại trong mô hình. Tương tự, đối với 

phân tích nhân tố sự hài lòng khi mua hàng trực 

tuyến và nhân tố ý định tiếp tục mua hàng trực 

tuyến, kết quả phân tích cả hai nhân tố này đều có 

một nhóm nhân tố và khả năng giải thích của hai 

nhân tố này đối với sự biến thiên của dữ liệu tương 

đối cao (với tổng phương sai trích lần lượt là 

74,8% và 84,8%,). Về hệ số tải nhân tố của các 

biến đều lớn 0,5, do vậy, tất cả các biến trong mỗi 

nhân tố đều được giữ lại. 

5.4. Mô hình nghiên cứu và các giả thuyết sau 

khi kiểm định thang đo và phân tích nhân tố 

khám phá 

 Qua kết quả đánh giá thang đo bằng 

Cronbach’s Alpha và phân tích nhân tố khám phá, 

mô hình nghiên cứu về mối quan hệ giữa trải nghiệm 

mua hàng trực tuyến, sự hài lòng và ý định tiếp tục 

mua hàng trực tuyến của người tiêu dùng Việt Nam 
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vẫn giữ nguyên ba nhân tố với chín biến quan sát. 

Do đó, mô hình nghiên cứu và các giả thuyết nghiên 

cứu vẫn được giữ nguyên như ban đầu. 

5.5. Phân tích hồi quy phân cấp  
Trước khi phân tích tác động trung gian và 

tác động điều tiết của trải nghiệm mua hàng trực 

tuyến, tác động trực tiếp của trải nghiệm mua hàng 

trực tuyến lên sự hài lòng của khách hàng được 

kiểm tra thông qua việc kiểm định giả thuyết H1 

(trải nghiệm mua sắm trực tuyến có ảnh hưởng 

tích cực đến sự hài lòng của khách hàng khi mua 

sắm trực tuyến). Qua kết quả kiểm định, giả thuyết 

H1 được chấp nhận. Kết quả thể hiện thông qua 

phân tích hồi quy đơn biến (biến độc lập là trải 

nghiệm mua sắm trực tuyến, biến phụ thuộc là sự 

hài lòng khách hàng khi mua sắm trực tuyến). Cụ 

thể, hệ số Beta là 0,647, mức ý nghĩa 0,000; R2 

hiệu chỉnh 41,7%; kiểm định F với mức ý nghĩa 

rất nhỏ 0,000. 

 Kết quả phân tích hồi quy phân cấp cho 

thấy rõ (1) tác động trung gian của trải nghiệm 

mua hàng trực tuyến đến ý định tiếp tục mua 

hàng trực tuyến và (2) vai trò điều tiết của trải 

nghiệm mua hàng trực tuyến, điều tiết mối quan 

hệ giữa sự hài lòng khi mua hàng trực tuyến và 

ý định tiếp tục mua hàng trực tuyến của khách 

hàng. Kết quả phân tích cụ thể được trình bày 

trong bảng 5 bên dưới. 

Bảng 5: Kết quả phân tích hồi quy phân cấp 

Nguồn: Số liệu khảo sát, 2021  

Kết quả phân tích hồi quy phân cấp trong 

bảng 5 được thực hiện với biến phụ thuộc (ở cả 

hai mô hình) là ý định tiếp tục mua hàng trực 

tuyến. Sự khác biệt giữa hai mô hình là mô hình 1 

xem xét tác động trung gian của trải nghiệm mua 

sắm trực tuyến đến ý định tiếp tục mua hàng trực 

tuyến, mô hình 2 có xem xét thêm cấu trúc tương 

tác Trải nghiệm (EXP) x Sự hài lòng (SAT) để 

xem xét vai trò điều tiết của trải nghiệm mua sắm 

trực tuyến, điều tiết mối quan hệ giữa sự hài lòng 

khi mua hàng trực tuyến và ý định tiếp tục mua 

hàng trực tuyến. Kết quả trong bảng 5, kiểm định 

F của cả 2 mô hình với mức ý nghĩa rất nhỏ 

(0,000), kết quả này chứng minh cho độ phù hợp 

của cả hai mô hình. Bên cạnh đó, R2 hiệu chỉnh 

của cả hai mô hình đều trên 70%, cho thấy mức 

độ giải thích của hai mô hình là tương đối cao. Kết 

quả phân tích chi tiết của hai mô hình như sau: 

 Kết quả phân tích mô hình 1 cho thấy, cả hai 

biến trải nghiệm mua hàng trực tuyến và sự hài 

lòng khách hàng đều có ý nghĩa thống kê ở mức ý 

nghĩa 1%. Điều này cho thấy giả thuyết H2, là sự 

hài lòng của khách hàng trong việc mua hàng trực 

tuyến ảnh hưởng tích cực đến ý định tiếp tục mua 

hàng trực tuyến (với hệ số B của trải nghiệm mua 

hàng trực tuyến là 0,424) được chấp nhận. 

 Kết quả phân tích mô hình 2 khi có cấu trúc 

tương tác Trải nghiệm (EXP) x  Sự hài lòng (SAT) 

cũng tương đồng với kết quả của mô hình 1. Cụ thể 

là hai biến hai biến trải nghiệm mua hàng trực 

tuyến, sự hài lòng khách hàng và cấu trúc tương tác 

Trải nghiệm (EXP) x  Sự hài lòng (SAT) cũng đều 

có ý nghĩa thống kê ở mức ý nghĩa 1%. Điều này 

cũng khẳng định việc chấp nhận giả thuyết H3 (trải 

nghiệm mua hàng trực tuyến tạo ra ảnh hưởng khác 

biệt giữa mối quan hệ giữa sự hài lòng của khách 

hàng và ý định tiếp tục mua hàng trực tuyến). Bên 

cạnh đó, R2 (R2 hiệu chỉnh) của mô hình 2 tăng lên 

so với mô hình 1 và đặc biệt là có sự thay đổi đáng 

kể về giá trị F giữa hai mô hình, cho thấy mức độ 

giải thích của mô hình 2 tốt hơn mô hình 1. Một 

trong những kết quả nổi bật của nghiên cứu là trải 

nghiệm mua hàng trực tuyến tạo ra ảnh hưởng khác 

biệt giữa mối quan hệ giữa sự hài lòng của khách 

hàng và ý định tiếp tục mua hàng trực tuyến (trải 

nghiệm mua hàng trực tuyến điều tiết mối quan hệ 

giữa sự hài lòng khi mua hàng trực tuyến và ý định 

tiếp tục mua hàng trực tuyến), cụ thể là trải nghiệm 

mua hàng trực tuyến làm suy yếu mối quan hệ giữa 

sự hài lòng khi mua hàng trực tuyến và ý định tiếp 

tục mua hàng trực tuyến, với hệ số B và Beta chuẩn 

 Mô hình 1 Mô hình 2 

B Beta chuẩn hóa Sig. B Beta chuẩn hóa Sig. 

Trải nghiệm (EXP) 0,424 0,424 0,000 0,406 0,406 0,000 

Sự hài lòng (SAT) 0,500 0,500 0,000 0,456 0,456 0,000 

Trải nghiệm (EXP) x  Sự hài 

lòng (SAT) 
   -0,071 -0,113 0,001 

R2 0,704 0,713 

R2 hiệu chỉnh  0,702 0,710 

Δ R2 0,704 0,713 

F từ phân tích ANOVA 376,577 261,902 

Sig. của kiểm định F 0,000 0,000 

F của  Δ R2 376,577 261,902 

Hệ số Durbin-Watson 2,001 1,975 
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hóa của cấu trúc tương tác Trải nghiệm (EXP) x  Sự 

hài lòng (SAT) lần lượt là -0,071 và -0,113. 

5.6. Thảo luận 

 Kết quả nghiên cứu cho thấy trải nghiệm mua 

sắm trực tuyến có ảnh hưởng tích cực đến sự hài 

lòng của khách hàng khi mua sắm trực tuyến (H1), 

sự hài lòng của khách hàng trong việc mua hàng 

trực tuyến ảnh hưởng tích cực đến ý định tiếp tục 

mua hàng trực tuyến (H2) và trải nghiệm mua hàng 

trực tuyến tạo ra ảnh hưởng khác biệt giữa mối 

quan hệ giữa sự hài lòng của khách hàng và ý định 

tiếp tục mua hàng trực tuyến (H3), các kết quả này 

phù hợp với nghiên cứu của O. Pappas et al. (2014) 

và Khalifa & Liu (2007). Riêng đối với H3, kết quả 

cho thấy trải nghiệm mua hàng trực tuyến tạo ra 

ảnh hưởng khác biệt giữa mối quan hệ giữa sự hài 

lòng của khách hàng và ý định tiếp tục mua hàng 

trực tuyến, cụ thể hơn là trải nghiệm mua hàng trực 

tuyến làm suy yếu mối quan hệ giữa sự hài lòng khi 

mua hàng trực tuyến và ý định tiếp tục mua hàng 

trực tuyến, điều này phù hợp với nghiên cứu của O. 

Pappas et al. (2014). Kết quả nghiên cứu của O. 

Pappas et al. (2014) cho rằng mối quan hệ giữa sự 

hài lòng và ý định mua lại lớn hơn khi trải nghiệm 

thấp hơn và ngược lại. Điều này có thể được giải 

thích là do những khách hàng có nhiều trải nghiệm, 

khi mua sắm thì sự lựa chọn của họ dựa trên nhiều 

thông tin có được từ các nguồn khác nhau, trong 

khi những khách hàng có ít trải nghiệm thường dựa 

vào kinh nghiệm trước đây của họ nhiều hơn khi 

mua sắm. Tuy nhiên, kết quả này lại trái ngược với 

nghiên cứu của Khalifa & Liu (2007), trải nghiệm 

mua hàng trực tuyến điều chỉnh tích cực mối quan 

hệ giữa sự hài lòng của khách hàng và ý định tiếp 

tục mua hàng trực tuyến. 

6. Kết luận 

 Nghiên cứu được thực hiện có sự kết hợp giữa 

nghiên cứu định tính và nghiên cứu định lượng. 

Nghiên cứu định lượng được thực hiện bằng cách 

khảo sát 320 khách hàng thông qua bảng câu hỏi, 

với hình thức khảo sát trực tuyến. Qua kết quả phân 

tích nhân tố khám phá, mô hình nghiên cứu vẫn giữ 

nguyên ba nhân tố với chín biến quan sát ban đầu, 

bao gồm các nhân tố cụ thể như trải nghiệm mua 

hàng trực tuyến, sự hài lòng với mua hàng trực 

tuyến và ý định tiếp tục mua hàng trực tuyến. 

 Kết quả phân tích hồi quy phân cấp, tất cả các 

biến trong cả 2 mô hình đều có ý nghĩa thống kê. 

Bên cạnh đó, R2 hiệu chỉnh của mô hình 2 cao hơn 

R2 hiệu chỉnh của mô hình 1, điều này cho thấy mức 

độ giải thích của mô hình 2 tốt hơn mô hình 1. Bên 

cạnh đó, sự thay đổi đáng kể về giá trị F giữa hai mô 

hình và cấu trúc tương tác Trải nghiệm (EXP) x  Sự 

hài lòng (SAT) có ý nghĩa thống kê đã chứng minh 

vai trò điều tiết của trải nghiệm mua hàng trực tuyến 

đối với mối quan hệ giữa sự hài lòng với mua hàng 

trực tuyến và ý định tiếp tục mua hàng trực tuyến 

của khách hàng hay nói cách khác là trải nghiệm 

mua hàng trực tuyến tạo ra ảnh hưởng khác biệt giữa 

mối quan hệ giữa sự hài lòng của khách hàng và ý 

định tiếp tục mua hàng trực tuyến. 

 Qua kết quả nghiên cứu cho thấy, trải nghiệm 

mua hàng trực tuyến có vai trò quan trọng trong 

việc hình thành nên ý định tiếp tục mua hàng trực 

tuyến của khách hàng. Trải nghiệm mua hàng trực 

tuyến là cơ sở dẫn đến sự hài lòng của khách hàng 

và ảnh hưởng một cách gián tiếp đến ý định tiếp tục 

mua hàng trực tuyến. Do đó, các doanh nghiệp cần 

tập trung vào việc làm tăng sự trải nghiệm của 

khách hàng trước khi mua hàng trực tuyến (như tìm 

kiếm sản phẩm, chất lượng thông tin về sản phẩm, 

so sánh sản phẩm), trong khi mua hàng trực tuyến 

(như việc đặt hàng dễ dàng; thủ tục thanh toán đơn 

giản, thuận lợi và giảm thiểu rủi cho khách hàng; 

sự bảo mật cũng như an toàn về thông tin của khách 

hàng) và cả trải nghiệm sau khi mua hàng trực 

tuyến (như việc hỗ trợ khách hàng và hỗ trợ sau bán 

hàng, xử lý trả hàng, hoàn lại tiền, chăm sóc giao 

hàng). Bên cạnh đó, khách hàng mua hàng trực 

tuyến có sự đa dạng về giới tính, độ tuổi, trình độ 

học vấn, nghề nghiệp và thu nhập nên các doanh 

nghiệp cần đa dạng các hình thức bán hàng trực 

tuyến cũng như đa dạng về hình thức thanh toán để 

phù hợp với từng đối tượng khách hàng. Nếu doanh 

nghiệp quan tâm và thực hiện tốt những vấn đề trên, 

sẽ giúp tăng sự trải nghiệm mua hàng trực tuyến 

cũng như tăng sự hài lòng của khách hàng. Từ đó, 

tạo nên sự ảnh hưởng tích cực đến ý định tiếp tục 

mua hàng trực tuyến của khách hàng. 
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