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TÁC ĐỘNG CỦA TRẢI NGHIỆM KHÁCH HÀNG ĐẾN GIÁ TRỊ THƯƠNG HIỆU VÀ Ý ĐỊNH 

MUA LẶP LẠI TRỰC TUYẾN TẠI THỊ TRƯỜNG BÁN LẺ THÀNH PHỐ HỒ CHÍ MINH 

Lượng Văn Quốc 

Tóm tắt 

Mục đích của nghiên cứu này nhằm đánh giá tác động của trải nghiệm khách hàng đến giá trị thương 

hiệu và ý định mua lặp lại trực tuyến của khách hàng tiêu dùng tại thị trường bán lẻ ở thành phố Hồ Chí 

Minh. 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 tích cực và trực tiếp 

của trải nghiệm khách hàng đến giá trị thương hiệu và ý định mua lặp lại trực tuyến. Ngoài ra, trải nghiệm 

khách hàng còn tác động tích cực và gián tiếp đến ý định mua lặp lại trực tuyến thông qua giá trị thương 

hiệu. Về mặt thực tiễn, đơn vị bán lẻ trực tuyến nên tăng cường trải nghiệm tích cực cho khách hàng nhằm 

gia tăng giá trị thương hiệu và ý định mua lặp lại trực tuyến. 

Từ khóa: Trải nghiệm khách hàng; giá trị thương hiệu; ý định mua lặp lại trực tuyến; thương mại điện tử.  

IMPACT OF CUSTOMER EXPERIENCE ON BRAND EQUITY AND ONLINE 

REPURCHASE INTENTION IN HO CHI MINH CITY’S RETAIL MARKET 

Abstract 

This study aims to evaluate the impact of customer experience on brand equity and online repurchase 

intention in Ho Chi Minh city’s retail market. Structural equation modeling (PLS-SEM) was used with a 

survey sample of 572 observations to test the research hypotheses. The research results confirmed a 

positive and direct impact of customer experience on brand equity and online repurchase intention. In 

addition, customer experience has a positive and indirect impact on online repurchase intention through 

brand equity. In practice, online retailer should enhance optimal experience for customers to increase 

brand equity and online repurchase intention. 

Keywords: Customer experience; brand equity; online repurchase intention; e-commerce. 

JEL classification: M1, M31, L81. 

1. Giới thiệu 

Năm 2021 và những năm sau này, thương mại 

điện tử Việt Nam sẽ còn tiếp tục phát triển nhanh 

và vững chắc hơn nữa. Đó là nhận định của Hiệp 

Hội Thương Mại Điện Tử Việt Nam (2021) từ kết 

quả phân tích xu hướng phát triển của lĩnh vực này 

trong giai đoạn năm 2016-2020 và từ kết quả khảo 

sát hàng nghìn doanh nghiệp trên cả nước. Cũng 

theo Hiệp Hội Thương Mại Điện Tử Việt Nam 

(2021) đã chỉ ra rằng thành phố Hồ Chí Minh 

(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. Ngoài ra, theo Cục Thương Mại 

Điện Tử và Kinh Tế Số (2021), tỷ lệ người dùng 

tham gia mua sắm trực tuyến năm 2020 chiếm 88% 

tăng hơn so với năm 2019 (năm 2019 là 77%); năm 

2020 có đến 87% người dùng sử dụng thiết bị di 

động để đặt hàng trực tuyến trong khi chỉ có 38% 

người dùng sử dụng máy tính để đặt hàng trực 

tuyến; 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, Lazada và hai nền 

tảng Việt Nam là Tiki, Sendo. Cục Thương Mại 

Điện Tử và Kinh Tế Số (2021) cũng đã thống kê độ 

tuổi của cộng đồng người tiêu dùng tại Việt Nam 

tham gia mua hàng trực tuyến với hai nhóm tuổi 

chiếm đa số là nhóm tuổi từ 18 đến 25 tuổi (chiếm 

43%) và nhóm tuổi từ 26 đến 35 tuổi (chiếm 34%); 

và nhóm sản phẩm, dịch vụ được giao dịch nhiều 

trên ứng dụng di động đứng đầu là nhóm sản phẩm 

đồ điện tử (17,9%), tiếp theo là nhóm thực phẩm, 

thực phẩm chức năng, làm đẹp, sức khỏe (16,6%). 

Thêm vào đó, từ cuối năm 2019 đến nay, đại dịch 

Covid-19 bùng phát làm cho hoạt động thương mại 

điện tử càng trở nên sôi động hơn, đại dịch Covid-

19 cũng có tác động mạnh mẽ làm tăng thêm 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. Do đó, 

việc nghiên cứu đối với lĩnh vực thương mại điện 

tử là một xu hướng phổ biến hiện nay. 

Ngoài ra, việc giữ chân khách hàng còn quan 

trọng hơn thu hút khách hàng mới bởi vì chi phí bỏ ra 

để có khách hàng mới cao hơn nhiều so với việc duy 

trì khách hàng hiện tại (Olson và Boyer, 2005). Chính 

vì vậy, vấn đề tìm hiểu làm thế nào để tăng cường 

được ý định mua lặp lại của khách hàng là điều cần 

thiết bởi vì ý định là một yếu tố dự đoán đáng tin cậy 

của hành vi thực tế (Ajzen, 1991) và một khi khách 

hàng đã mua lần đầu thì có khả năng sẽ mua lặp lại 

(Peyrot và Doren, 1994). Thêm nữa, các đơn vị bán 

lẻ trực tuyến đang phải đối mặt với sự cạnh tranh khốc 

liệt của các thương hiệu khác nhau cùng tham gia vào 

thị trường để thỏa mãn cùng một nhu cầu mua sắm 

của khách hàng và khách hàng có nhiều sự lựa chọn 

trong số các thương hiệu đó. Chính vì vậy, việc cố 

gắng xây dựng thương hiệu cao trong mắt khách hàng 

thì rất quan trọng. Các nghiên cứu trước đây cho thấy 
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một trong những cách tạo ra giá trị thương hiệu cao 

chính là tạo ra trải nghiệm tích cực cho khách hàng 

(Bilgihan, 2016; Hepola & cs, 2017) và trải nghiệm 

khách hàng là yếu tố rất quan trọng được nhiều nhà 

nghiên cứu trong và ngoài nước quan tâm nghiên cứu, 

khám phá và đo lường (Bilgihan, 2016; Hepola & cs, 

2017; Nguyễn Hữu Khôi và Lê Nhật Hạnh, 2020). 

Chính vì thế, nghiên cứu này tập trung đánh giá tác 

động của trải nghiệm khách hàng đến giá trị thương 

hiệu và ý định mua lặp lại trực tuyến của khách hàng 

tiêu dùng tại thị trường bán lẻ ở TP.HCM.  

2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu 

2.1. Cơ sở lý thuyết 

Trải nghiệm khách hàng (Customer 

experience): Theo Schmitt (1999), trải nghiệm 

khách hàng là tập hợp của liên kết các trải 

nghiệm nhằm mục đích xây dựng một trải 

nghiệm toàn diện và sự khởi đầu của trải nghiệm 

được coi là thời điểm mà các giá trị trải nghiệm 

khách hàng cung cấp được đáp ứng. Theo Lemon 

và Verhoef (2016), trải nghiệm khách hàng là kết 

quả của sự tương tác giữa khách hàng và các yếu 

tố hoặc bộ phận của tổ chức, chẳng hạn như sản 

phẩm, dịch vụ hoặc nhân viên. Trải nghiệm 

khách hàng trực tuyến là trạng thái nhận thức và 

tình cảm của khách hàng khi mua sắm trực tuyến 

(Novak & cs, 2000). Theo Bleier & cs (2019) thì 

trải nghiệm khách hàng bao gồm các trải nghiệm 

liên quan đến thông tin, sự giải trí, quan hệ xã 

hội, sự hấp dẫn giác quan.  

Giá trị thương hiệu (Brand equity): Aaker 

(1991) định nghĩa giá trị thương hiệu là tập hợp các 

tài sản và nợ phải trả liên quan đến tên thương hiệu 

và biểu tượng cho phép giá trị được tăng thêm hoặc 

giảm đi giá trị sản phẩm/ dịch vụ của một thương 

hiệu, thông qua tên và biểu tượng của thương hiệu 

đó, đối với một công ty hay các khách hàng của 

công ty. Yoo & cs (2000) cho rằng giá trị thương 

hiệu như là sự khác biệt trong việc lựa chọn của 

người tiêu dùng giữa sản phẩm có thương hiệu nổi 

tiếng và sản phẩm không có thương hiệu ở cùng 

một cấp độ về các đặc tính sản phẩm.  

Ý định mua lặp lại trực tuyến (Online 

repurchase intention): Khalifa và Liu (2007) 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 định mua lặp lại trực tuyến được hiểu là 

mức độ khách hàng sẵn sàng mua lại tại một cửa 

hàng trực tuyến cụ thể sau lần tiêu dùng đầu tiên 

từ cửa hàng này (Zhang & cs, 2011). Ý định tiếp 

tục mua hàng trực tuyến đề cập đến mức độ sẵn 

sàng của người tiêu dùng để tiếp tục mua sắm trực 

tuyến và ý định đề xuất cho người khác (Davis, 

1989). Như vậy, có thể hiểu ý định mua lặp lại trực 

tuyến là dự định của khách hàng trong việc sử 

dụng lại trang thương mại điện tử để tiếp tục mua 

sắm trong tương lai gần. 

2.2. Giả thuyết nghiên cứu  

Tác động của trải nghiệm khách hàng đến 

giá trị thương hiệu 

Nghiên cứu của Sarker & cs (2021) đã chỉ ra 

rằng trải nghiệm dịch vụ có tác động đến giá trị 

thương hiệu của đơn vị cung cấp dịch vụ. Koay & cs 

(2021) cũng đã chỉ ra rằng trải nghiệm thương hiệu có 

tác động tích cực đến giá trị thương hiệu. Một số 

nghiên cứu đã chứng minh được trải nghiệm khách 

hàng có tác động tích cực đến nhận biết thương hiệu 

(Altaf & cs, 2017; Berry, 2000; Sarker & cs, 2021). 

Nghiên cứu của Biedenbach và Marell (2010) đã 

chứng minh rằng trải nghiệm khách hàng có tác động 

đáng kể và tích cực đến nhận biết thương hiệu, liên 

tưởng thương hiệu, chất lượng cảm nhận và trung 

thành thương hiệu. Nghiên cứu của Ding và Tseng 

(2015) cũng đã chỉ ra rằng trải nghiệm thương hiệu có 

tác động tích cực đến nhận biết, liên tưởng thương 

hiệu và chất lượng cảm nhận. Nghiên cứu của Soler 

và Gémar (2016) đã cho thấy trải nghiệm thương hiệu 

có tác động tích cực đến nhận biết thương hiệu và chất 

lượng cảm nhận. Nghiên cứu của Brakus & cs (2009) 

và Bennett & cs (2005) cho thấy trải nghiệm khách 

hàng có tác động tích cực đến trung thành thương 

hiệu. Nghiên cứu của Lượng Văn Quốc và Nguyễn 

Thanh Long (2022) đã cho thấy tác động tích cực của 

trải nghiệm khách hàng đến giá trị thương hiệu của 

đơn vị bán lẻ 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 giá trị thương hiệu. 

Tác động của trải nghiệm khách hàng đến ý 

định mua lặp lại trực tuyến 

Nghiên cứu Rose & cs (2012) và Khalifa và 

Liu (2007) đã chỉ ra các bằng chứng về mối quan 

hệ giữa trải nghiệm khách hàng trực tuyến và ý 

định mua lặp lại trực tuyến. Richard (2005) đã cho 

thấy yếu tố thông tin và tính giải trí có tác động 

tích cực đến ý định tiếp tục mua sắm trực tuyến 

của người tiêu dùng trong lĩnh vực thương mại 

điện tử. Li (2019) cũng đã cho 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 Bilgihan & cs (2016) đối với lĩnh vực mua 

sắm trực tuyến đã chứng minh được trải nghiệm 

khách hàng trực tuyến có tác động đến truyền 

miệng, truyền miệng điện tử và mua lặp lại. 

Nghiên cứu của Rose & cs (2011) cũng cho thấy 

trải nghiệm của khách hàng trực tuyến có tác động 

đến ý định mua lặp lại. Nghiên cứu của Trịnh 

Hoàng Anh (2022) cho thấy được 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. Do đó, giả thuyết sau được đề xuất: 
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H2: Trải nghiệm khách hàng có tác động tích 

cực đến ý định mua lặp lại trực tuyến. 

Tác động của giá trị thương hiệu đến ý định 

mua lặp lại trực tuyến 

Nghiên cứu của Ho và Chung (2020) đã chỉ 

ra rằng giá trị thương hiệu có tác động tích cực 

đến ý định mua lặp lại đối với việc sử dụng ứng 

dụng trên thiết bị di động. Nghiên cứu của Lee & 

cs (2019) và Jung & cs (2015) đã chứng minh 

được rằng giá trị thương hiệu có tác động tích cực 

đến ý định mua lặp lại. Nghiên cứu của Akram & 

cs (2020) cũng chỉ ra giá trị thương hiệu của 

website có tác động tích cực đến ý định sử dụng 

thương mại di động để đặt thức ăn nhanh. Nghiên 

cứu Huang và Liu (2020) đã cho thấy các thành 

phần giá trị thương hiệu là nhận biết thương hiệu, 

hình ảnh thương hiệu, chất lượng cảm nhận và 

trung thành thương hiệu có tác động tích cực đến 

ý định mua lặp lại. Nghiên cứu của Le Tuan Loc 

& cs (2018) đã chỉ ra rằng giá trị thương hiệu trực 

tuyến có tác động tích cực đến ý định mua lặp lại 

các sản phẩm công nghệ cao. Do đó, giả thuyết 

sau được đề xuất:  

H3: Giá trị thương hiệu có tác động tích cực 

đến ý định mua lặp lại trực tuyến. 

 

 

 

 

 

 

Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thang đo lường 

Thang đo lường các khái niệm trong 

nghiên cứu được kế thừa từ các nghiên cứu 

trước đây. Cụ thể, khái niệm trải nghiệm khách 

hàng là cấu trúc bậc hai có thang đo được phát 

triển từ thang đo gốc của Bleier & cs (2019) 

gồm bốn thành phần là trải nghiệm thông tin, 

trải nghiệm giải trí, trải nghiệm quan hệ xã hội, 

trải nghiệm giác quan. Tác giả cho rằng kế thừa 

thang đo trải nghiệm khách hàng trực tuyến của 

Bleier & cs (2019) là phù hợp trong nghiên cứu 

này vì cùng nghiên cứu đối với việc trải 

nghiệm khách hàng trực tuyến. Thang đo giá 

trị thương hiệu được phát triển từ thang đo gốc 

của Yoo & cs (2000) vì đây là thang đo thường 

được vận dụng nhất khi đo lường giá trị thương 

hiệu từ khái niệm giá trị thương hiệu của Aaker 

(1991) gồm bốn thành phần là nhận biết thương 

hiệu, liên tưởng thương hiệu, chất lượng cảm 

nhận và trung thành thương hiệu. Thang đo ý 

định mua lặp lại trực tuyến được phát triển từ 

thang đo gốc của Micu & cs (2019) phù hợp 

trong nghiên cứu này vì cùng nghiên cứu trong 

lĩnh vực thương mại điện tử. 

3.2. Phương pháp nghiên cứu 

Kích thước mẫu: Kích thước mẫu dự kiến 

được xác định theo nguyên tắc của Hair & cs 

(2019) là tối thiểu phải gấp 5 lần số lượng biến 

quan sát thì kết quả sẽ đảm bảo tính chính xác. Với 

số biến quan sát trong nghiên cứu này là 42, cỡ 

mẫu tối thiểu cần đạt là 210 quan sát. 

Phương pháp chọn mẫu: 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 từng mua hàng 

trực tuyến trên các ứng dụng di động của sàn 

thương mại điện tử Shopee, Tiki, Lazada, Sendo. 

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 từ mối quan hệ cá 

nhân của tác giả. 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 & cs (2019). 

Phương pháp nghiên cứu hỗn hợp định tính và 

định lượng được sử dụng trong bài báo này: (1) Phương 

pháp nghiên cứu định tính được sử dụng để tổng kết lý 

thuyết, xây dựng mô hình nghiên cứu và các giả thuyết 

nghiên cứu. Một khung phỏng vấn bán cấu trúc được 

thiết kế căn cứ vào mô hình nghiên cứu và các thang đo 

tham khảo để phục vụ cho phỏng vấn trực tiếp các đối 

tượng được phỏng vấn, các đối tượng phỏng vấn dựa 

vào mối quan hệ cá nhân của tác giả. Nghiên cứu định 

tính được thực hiện bằng kỹ thuật phỏng vấn tay đôi với 

4 chuyên gia trong lĩnh vực marketing và thảo luận 

nhóm với 6 khách hàng đã từng mua hàng trực tuyến. 

(2) Phương pháp nghiên cứu định lượng được sử dụng 

để kiểm định mối quan hệ giữa các nhân tố trong mô 

hình nghiên cứu với sự hỗ trợ bởi phần mềm SmartPLS 

3.3. Đánh giá mô hình nghiên cứu  
Bao gồm hai phần: kiểm định mô hình đo 

lường và kiểm định mô hình cấu trúc. Việc kiểm 

định 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 

Trải nghiệm 

khách hàng 

Giá trị 

thương hiệu 
Ý định mua 

lặp lại trực 

tuyến H1(+) H2 (+) 
H3 (+) 
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phân biệt. Việc kiểm định 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 (Hair 

& cs, 2017). 

Bảng 1: Định nghĩa các khái niệm nghiên cứu và kết quả xây dựng thang đo 
Định nghĩa các khái 

niệm nghiên cứu 
Kết quả xây dựng thang đo các khái niệm nghiên cứu 

Các nghiên cứu liên 

quan 

Trải nghiệm khách 

hàng: Theo Lemon và 

Verhoef (2016), trải 

nghiệm khách hàng là 

kết quả của sự tương tác 

giữa khách hàng và các 

yếu tố hoặc bộ phận của 

tổ chức, chẳng hạn như 

sản phẩm, dịch vụ hoặc 

nhân viên. Trải nghiệm 

khách hàng có cấu trúc 

đa chiều tập trung vào 

phản ứng nhận thức, 

cảm xúc, hành vi, giác 

quan và xã hội của 

khách hàng đối với các 

sản phẩm của một 

doanh nghiệp trong toàn 

bộ hành trình mua hàng 

của khách hàng. 

Kết quả phát triển thang đo trải nghiệm khách hàng từ thang đo gốc của Bleier & cs (2019) bao 

gồm 4 thành phần là trải nghiệm thông tin, trải nghiệm giải trí, trải nghiệm quan hệ xã hội và trải 

nghiệm giác quan: 

Trải nghiệm thông tin: 
INF1: Tôi có được thông tin rất hữu ích từ việc mua hàng trực tuyến của X 

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

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

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

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

khác của X. 

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

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

Trải nghiệm giải trí: 
ENT1: Tôi thấy vui vẻ khi mua hàng của X. 

ENT2: Tôi thích mua hàng của X hơn. 

ENT3: Khi mua hàng của X, tôi bị thu hút bởi nhiều trò chơi hấp dẫn mà X đưa ra. 

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

ENT6: Tôi có tình cảm tốt với X. 

ENT7: Tôi không căng thẳng khi mua hàng của X vì việc mua hàng rất dễ dàng. 

ENT8: Tôi được giải trí rất nhiều khi mua hàng của X. 

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

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

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

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

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

giống tôi nghĩ. 

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

giới thiệu. 

SEN2: Các sản phẩm mà X bày bán hiển thị rất bắt mắt. 

SEN3: Sự đa dạng về sản phẩm của X làm hấp dẫn các giác quan của tôi. 

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

Bennett & cs (2005); 

Brakus & cs (2009);  

Biedenbach và 

Marell (2010); Ding 

và Tseng (2015); 

Lemon và Verhoef 

(2016); Bleier & cs 

(2019);  Sarker & cs 

(2021); Koay & cs 

(2021); Lượng Văn 

Quốc và Nguyễn 

Thanh Long (2022) 

Giá trị thương hiệu: 

Theo Aaker (1991), giá 

trị thương hiệu là tập 

hợp các tài sản và nợ 

phải trả liên quan đến 

tên thương hiệu và biểu 

tượng cho phép giá trị 

được tăng thêm hoặc 

giảm đi giá trị sản 

phẩm/ dịch vụ của một 

thương hiệu, thông qua 

tên và biểu tượng của 

thương hiệu đó, đối với 

một công ty hay các 

khách hàng của công 

ty. 

Kết quả phát triển thang đo giá trị thương hiệu từ thang đo gốc của Yoo & cs (2000) bao gồm 4 

thành phần là nhận biết thương hiệu, liên tưởng thương hiệu, chất lượng cảm nhận và trung thành 

thương hiệu: 

Nhận biết thương hiệu: 
BAW 1: Tôi biết X trông thế nào. 

BAW2: Tôi có thể nhận ra X trong số các ứng dụng cạnh tranh khác. 

BAW3: Tôi biết X. 

BAW4: X luôn là gợi ý đầu tiên khi tôi muốn mua hàng trực tuyến. 

Liên tưởng thương hiệu: 
BAS1: Một số đặc điểm của X xuất hiện trong đầu tôi nhanh chóng. 

BAS2: Tôi có thể nhanh chóng nhớ “logo” hay biểu tượng, ký hiệu của X. 

BAS3: Tôi không khó để hình dung X như thế nào trong đầu tôi. 

BAS4: Khi được hỏi về các ứng dụng bán hàng trực tuyến thì X tôi nhớ đến đầu tiên. 

Chất lượng cảm nhận: 

PEQ1: Sản phẩm/ dịch vụ của X thì chất lượng tốt. 

PEQ2: Có lẽ chất lượng sản phẩm/ dịch vụ của X thì cực cao. 

PEQ3: Có khả năng sản phẩm /dịch vụ của X thì rất đáng tin cậy. 

PEQ4: Sản phẩm/ dịch vụ của X ắt hẳn phải có chất lượng rất tốt. 

Trung thành thương hiệu: 

LOY1: Tôi nghĩ tôi trung thành với X. 

LOY2: X là sự lựa chọn đầu tiên của tôi. 

LOY3: Tôi sẽ không mua hàng của đơn vị khác nếu sản phẩm đó có sẵn tại X. 

Aaker (1991); Yoo & 

cs (2000); Jung & cs 

(2015); Le Tuan Loc 

& cs (2018); Lee & 

cs (2019); Ho và 

Chung (2020); 

Huang và Liu (2020); 

Akram & cs (2020) 

Ý định mua lặp lại 

trực tuyến: Khalifa và 

Liu (2007) định nghĩa ý 

định mua lặp lại là việc 

sử dụng lại kênh trực 

tuyến để mua hàng từ 

một nhà bán lẻ cụ thể.  

Kết quả phát triển thang đo ý định mua lặp lại trực tuyến từ thang đo gốc của Micu & cs (2019): 

INT1: Tôi dự định sẽ thường xuyên mua hàng của X. 

INT2: Tôi dự định sẽ tiếp tục mua hàng của X. 

INT3: Có thể tôi sẽ mua lặp lại các sản phẩm của X trong tương lai gần. 

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

Khalifa và Liu 

(2007);  Rose & cs 

(2011); Rose & cs 

(2012); Micu & cs 

(2019); Trịnh Hoàng 

Anh (2022) 

Ghi chú: X là ứng dụng thương mại điện tử như Shopee, Tiki, Lazada, Sendo 

 

. 
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4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Thông tin mẫu khảo sát 

Thông tin mẫu khảo sát được trình bày tại 

Bảng 2. Những đặc điểm đạt được tỷ lệ cao nhất 

theo từng tiêu chí lần lượt là: Giới tính nữ 

(73,1%), độ tuổi từ 18–20 (48,8%), số tiền thường 

xuyên chi để mua 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%). 

Bảng 2: Mô tả mẫu khảo sát 

4.2. Kết quả nghiên cứu 

Kiểm định mô hình đo lường 

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. 

Bảng 3: Độ giá trị và tin cậy của các thang đo 

Nhân tố và thang đo 
Độ tin cậy tổng 

hợp (CR) 

Cronbach's 

alpha 

Phương sai trích 

trung bình (AVE) 

1A. Trải nghiệm thông tin 0,880 0,841 0,514 

Bao gồm 7 biến quan sát: INF1; INF2; INF3; INF4; INF5; INF6; 

INF8 

Hệ số tải nhân tố (Outer loading) lần lượt là 0,733; 0,767; 0,714; 

0,775; 0,684; 0,681; 0,652 

1B. Trải nghiệm giải trí 0,880 0,842 0,513 

Bao gồm 7 biến quan sát: ENT1; ENT2; ENT3; ENT4; ENT6; 

ENT7; ENT8 

Hệ số tải nhân tố lần lượt là 0,731; 0,709; 0,703; 0,727; 0,682; 

0,744; 0,715 

1C. Trải nghiệm quan hệ xã hội 0,872 0,817 0,578 

Bao gồm 5 biến quan sát: SOC1; SOC3; SOC4; SOC5; SOC6 Hệ số tải nhân tố lần lượt là 0,698; 0,788; 0,713; 0,785; 0,810 

1D. Trải nghiệm giác quan 0,882 0,822 0,653 

Bao gồm 4 biến quan sát: SEN1; SEN2; SEN3; SEN4 Hệ số tải nhân tố lần lượt là 0,817; 0,840; 0,831; 0,741 

2A. Nhận biết thương hiệu 0,897 0,847 0,686 

Bao gồm 4 biến quan sát: BAW1; BAW2; BAW3; BAW4 Hệ số tải nhân tố lần lượt là 0,793; 0,885; 0,841; 0,791 

2B. Liên tưởng thương hiệu 0,903 0,857 0,701 

Bao gồm 4 biến quan sát: BAS1; BAS2; BAS3; BAS4 Hệ số tải nhân tố lần lượt là 0,860; 0,866; 0,783; 0,838  

2C. Chất lượng cảm nhận 0,904 0,858 0,702 

Bao gồm 4 biến quan sát: PEQ1; PEQ2; PEQ3; PEQ4 Hệ số tải nhân tố lần lượt là 0,827; 0,856; 0,828; 0,839 

2D. Trung thành thương hiệu 0,885 0,805 0,720 

Bao gồm 3 biến quan sát: LOY1; LOY2; LOY3 Hệ số tải nhân tố lần lượt là 0,887; 0,871; 0,783 

3. Ý định mua lặp lại trực tuyến 0,902 0,855 0,697 

Bao gồm 4 biến quan sát: INT1; INT2 INT3; INT4  Hệ số tải nhân tố lần lượt là 0,805; 0,847; 0,828; 0,858 

Với kết quả cho thấy các giá trị độ tin cậy 

tổng hợp và Cronbach’s alpha của các nhân tố 

đều cao hơn 0,7 nên có thể kết luận các nhân 

tố trong mô hình đạt được độ tin cậy nhất quán 

nội bộ (Hair & cs, 2017). Tất cả các biến quan 

sát đều có giá trị hội tụ vì các giá trị phương 

sai trích trung bình (AVE) đều cao hơn 0,5 

(Hair & cs, 2017). 

  

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 
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Bảng 4: Giá trị phân biệt của thang đo theo HTMT 
  1A.  1B.  1C. 1D. 2A.  2B. 2C. 2D.  3. 

1A. Trải nghiệm thông tin                   
1B. Trải nghiệm giải trí 0,682            

1C. Trải nghiệm quan hệ xã hội 0,570 0,703          

1D. Trải nghiệm giác quan 0,460 0,360 0,344        

2A. Nhận biết thương hiệu 0,418 0,572 0,482 0,185           

2B. Liên tưởng thương hiệu 0,393 0,568 0,456 0,180 0,890         

2C. Chất lượng cảm nhận 0,402 0,514 0,396 0,364 0,596 0,543       

2D. Trung thành thương hiệu 0,449 0,668 0,391 0,294 0,652 0,692 0,634     

3. Ý định mua lặp lại trực tuyến 0,459 0,673 0,487 0,223 0,718 0,708 0,614 0,823   

Ghi chú: 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). 

Các giá trị tỷ lệ HTMT đều nhỏ hơn 0,9 

chứng tỏ các biến quan sát có giá trị phân biệt 

(Hair & cs, 2017). 

Kiểm định mô hình cấu trúc 

 
Hình 2: Kết quả mô hình nghiên cứu 

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. 

Bảng 5: Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu trong mô hình 

Giả thuyết 

Hệ số 

tác động 

(Chưa xem xét vai 

trò trung gian của giá 

trị thương hiệu) 

Giá trị 

p 
Kết luận 

Hệ số 

tác động 

tổng hợp 

(Khi xem xét vai trò 

trung gian của giá 

trị thương hiệu) 

Giá trị 

p 
Kết luận 

Chênh 

lệch hệ 

số tác 

động 

H1: Trải nghiệm khách hàng 

-> Giá trị thương hiệu 
0,583 0,0% 

Chấp 

nhận 
0,583 0,0% 

Chấp 

nhận 
0 

H2: Trải nghiệm khách hàng 

-> Ý định mua lặp lại trực 

tuyến 

0,169 0,0% 
Chấp 

nhận 
0,540 0,0% 

Chấp 

nhận 
+0,371 

H3: Giá trị thương hiệu 

-> Ý định mua lặp lại trực 

tuyến 

0,637 0,0% 
Chấp 

nhận 
0,637 0,0% 

Chấp 

nhận 
0 

H1-3: Trải nghiệm khách hàng 

-> Giá trị thương hiệu 

-> Ý định mua lặp lại trực 

tuyến 

0,372 0,0% 
Chấp 

nhận 
n/a n/a n/a n/a 

Các giả thuyết đều được chấp nhận vì tất cả 

các giá trị p đều nhỏ hơn 5%, trong đó ba giả 

thuyết tác động trực tiếp là H1: Trải nghiệm 

khách hàng tác động tích cực đến giá trị thương 

hiệu, H2: Trải nghiệm khách hàng tác động tích 

cực đến ý định mua lặp lại trực tuyến, H3: Giá trị 

thương hiệu tác động tích cực đến ý định mua lặp 

lại trực tuyến và một giả thuyết tác động gián tiếp 

H1-3 cũng được chấp nhận là giá trị thương hiệu 

làm trung gian cho mối quan hệ tác động tích cực 

của trải nghiệm khách hàng đến ý định mua lặp 

lại trực tuyến.  
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Bảng 6: 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 -> Giá trị thương hiệu 0,515 Lớn 1,000 Không 

H2: Trải nghiệm khách hàng -> Ý định mua lặp lại trực tuyến 0,043 Nhỏ 1,515 Không 

H3: Giá trị thương hiệu -> Ý định mua lặp lại trực tuyến 0,608 Lớn 1,515 Không 

Các giá trị VIF giữa biến độc lập và biến phụ 

thuộc trong mô hình biến động từ 1 đến 1,515 đều 

nhỏ hơn 5 nghĩa là mô hình không có hiện tượng 

đa cộng tuyến (Hair & cs, 2017).  

Theo Hair & cs (2017), các giá trị f2 lần lượt 

là 0,02; 0,15 và 0,35 được xem là nhỏ, trung bình 

và lớn. Cụ thể, kết quả nghiên cứu cho thấy trải 

nghiệm khách hàng có mức độ tác động lớn đến 

giá trị thương hiệu; giá trị thương hiệu cũng có 

mức độ tác động lớn đến ý định mua lặp lại trực 

tuyến. Tuy nhiên, trải nghiệm khách hàng lại có 

mức độ tác động nhỏ đến ý định mua lặp lại trực 

tuyến. Điều này cho thấy vai trò quan trọng của 

trải nghiệm khách hàng trong việc có khả năng 

làm gia tăng giá trị thương hiệu và ý định mua lặp 

lại trực tuyến. Đồng thời cũng cho thấy vai trò 

quan trọng của giá trị thương hiệu trong việc có 

khả năng tác động lớn đến ý định mua lặp trực 

tuyến trong quá trình trải nghiệm mua sắm trực 

tuyến của khách hàng.  

Giá trị R2 nằm trong khoảng từ 0 đến 1, trị 

số càng cao sẽ cho thấy mức độ dự đoán chính 

xác trong mô hình càng cao. Giá trị R2 càng lớn 

càng chứng minh mức độ ảnh hưởng quan trọng 

của các biến độc lập đến biến phụ thuộc trong 

mô hình nghiên cứu. Các nhà nghiên cứu thống 

nhất với nhau rằng các giá trị R2 = 0,75; 0,50 và 

0,25 được xem là cao, trung bình và yếu (Hair 

& cs, 2011; Henseler & cs, 2009). Tuy nhiên, 

theo Hair & cs (2017), trong lĩnh vực người tiêu 

dùng thì giá trị R2 = 0,20 được xem là cao. Kết 

quả phân tích cho thấy các giá trị R2 lần lượt là 

0,340; 0,560. Điều này cho thấy mức độ phù 

hợp tương đối tốt của mô hình nghiên cứu. Cụ 

thể, kết quả phân tích cho thấy mô hình đã giải 

thích được 34% biến phụ thuộc giá trị thương 

hiệu bởi tác động của biến độc lập là trải nghiệm 

khách hàng, điều đó có nghĩa là ngoài yếu tố trải 

nghiệm khách hàng được xem xét có tác động 

đến giá trị thương hiệu thì còn nhiều yếu tố khác 

cũng tác động đến giá trị thương hiệu nhưng 

chưa được xem xét để đưa vào mô hình nghiên 

cứu. Tương tự, mô hình nghiên cứu này đã giải 

thích được 56% biến phụ thuộc là ý định mua 

lặp lại trực tuyến bị tác động bởi hai biến độc 

lập là trải nghiệm khách hàng và giá trị thương 

hiệu, còn 44% chưa giải thích được bởi các biến 

độc lập khác cũng sẽ có tác động đến ý định mua 

lặp lại trực tuyến. 

4.2. Thảo luận kết quả và đóng góp của nghiên 

cứu 

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 và trực tiếp đến giá 

trị thương hiệu với hệ số tác động 0,583 (mức độ 

tác động lớn). Kết quả của nghiên cứu này tương 

đồng với nghiên cứu của Koay & cs (2021) trong 

việc chứng minh được trải nghiệm khách hàng có 

tác động tích cực đến giá trị thương hiệu với R2 = 

0,384 (xấp xỉ với kết quả của nghiên cứu này của 

tác giả là R2 = 0,340) và hệ số tác động 0,368 (thấp 

hơn so với kết quả nghiên cứu của tác giả là 

0,583), tuy rằng Koay & cs (2021) sử dụng trải 

nghiệm khách hàng cũng là nhân tố bậc hai nhưng 

chỉ gồm hai thành phần là trải nghiệm giác quan 

và trải nghiệm tình cảm. Ngoài ra, kết quả của 

nghiên cứu này cũng đã củng cố kết quả nghiên 

cứu của Biedenbach và Marell (2010) trong việc 

chứng minh được trải nghiệm khách hàng có tác 

động tích cực đến giá trị thương hiệu, tuy nhiên, 

nghiên cứu này của tác giả khác bối cảnh nghiên 

cứu với nghiên cứu của Biedenbach và Marell 

(2010) vì Biedenbach và Marell (2010) nghiên 

cứu trong bối cảnh B2B (Business to Business) 

đối với khách hàng của các công ty kiểm toán ở 

Thủy Điển và kết quả nghiên cứu của Biedenbach 

và Marell (2010) đã nghiên cứu trải nghiệm khách 

hàng không phải tác động trực tiếp đến giá trị 

thương hiệu mà là tác động thông qua bốn thành 

phần của giá trị thương hiệu được đề xuất bởi 

Aaker (1991) là nhận biết thương hiệu, liên tưởng 

thương hiệu, chất lượng cảm nhận và trung thành 

thương hiệu, trong khi nghiên cứu này của tác giả 

đã phân tích giá trị thương hiệu là yếu tố bậc hai 

gồm bốn thành phần bậc một là nhận biết thương 

hiệu, liên tưởng thương hiệu, chất lượng cảm nhận 

và trung thành thương hiệu.  

Thêm vào đó, kết quả nghiên cứu cũng 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 và trực tiếp đến ý định mua lặp lại trực tuyến 

với hệ số tác động 0,169. Tuy rằng mức độ tác động 

0,169 là nhỏ nhưng kết quả này của tác giả cũng đã 

góp phần củng cố kết quả nghiên cứu của Rose & 
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cs (2011) trong việc khẳng định trải nghiệm khách 

hàng có tác động tích cực đến ý định mua lặp lại 

trực tuyến. Tuy nhiên, khác với nghiên cứu của 

Rose & cs (2011) vì nghiên cứu này của tác giả đã 

tiến hành kiểm định được mức độ tác động của trải 

nghiệm khách hàng đến ý định mua lặp lại trực 

tuyến trong một bối cảnh cụ thể là thị trường bán lẻ 

ở TP.HCM, nhưng nghiên cứu của Rose & cs 

(2011) thì chưa kiểm định bằng định lượng mà chỉ 

dừng lại ở kết quả lược khảo một số nghiên cứu 

trước liên quan về tiền tố và hậu tố của trải nghiệm 

khách hàng trực tuyến trong bối cảnh B2C 

(Business to Consumer).  

Đồng thời, kết quả nghiên cứu cũng đã chứng 

minh được giá trị thương hiệu có tác động tích cực 

và trực tiếp đến ý định mua lặp lại trực tuyến với 

hệ số tác động 0,637 (mức độ tác động lớn). Kết 

quả này đã góp phần củng cố kết quả nghiên cứu 

của Ho và Chung (2020) trong việc nghiên cứu 

đối với khách hàng sử dụng ứng dụng di động để 

mua hàng trực tuyến nhưng khác với nghiên cứu 

của Ho và Chung (2020) vì Ho và Chung (2020) 

đã sử dụng giá trị thương hiệu như là một khái 

niệm bậc nhất và nghiên cứu đối với sản phẩm cao 

cấp là xe điện của Gogoro - công ty xe điện lớn 

nhất ở Đài Loan.  

Như vậy, nghiên cứu này đã đóng góp thêm 

một nghiên cứu trong việc khẳng định trải nghiệm 

khách hàng có tác động tích cực và trực tiếp đến 

giá trị thương hiệu và ý định mua lặp lại trực 

tuyến. Ngoài ra, nghiên cứu còn đóng góp trong 

việc chẳng những chứng minh được giá trị thương 

hiệu có tác động tích cực và trực tiếp đến ý định 

mua lặp lại trực tuyến mà còn chứng minh được 

nhờ vai trò trung gian một phần của giá trị thương 

hiệu mà 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 0,371 (Hệ số tác 

động từ 0,169 tăng lên 0,540). Do đó, ngoài trải 

nghiệm khách hàng thì giá trị thương hiệu cũng là 

một yếu tố quan trọng giúp gia tăng ý định mua 

lặp lại trực tuyến của khách hàng. 

5. Kết luận và hàm ý quản trị 

Kết quả nghiên cứu cho thấy, trải nghiệm 

khách hàng có vai trò quan trọng trong việc tác 

động tích cực và trực tiếp đến giá trị thương hiệu 

và ý định mua lặp lại trực tuyến của khách hàng. 

Do đó, các đơn vị bán lẻ trực tuyến nên tăng cường 

trải nghiệm tích cực cho khách hàng nhằm gia tăng 

giá trị thương hiệu và ý định mua lặp lại trực tuyến. 

Có thể tăng cường trải nghiệm tích cực cho khách 

hàng thông qua việc tăng cường các thành phần của 

trải nghiệm khách hàng là trải nghiệm giải trí, trải 

nghiệm thông tin, trải nghiệm giác quan, trải 

nghiệm quan hệ xã hội. Cụ thể: (1) 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 sắm trực tuyến. (2) 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. (3) Tăng 

cường hấp dẫn các giác quan của khách hàng bằng 

việc giới thiệu, trưng bày bắt mắt các sản phẩm. (4) 

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.  

Ngoài ra, kết quả nghiên cứu cũng cho thấy 

giá trị thương hiệu chẳng những có tác động tích 

cực và trực tiếp đến ý định mua lặp lại trực tuyến 

mà còn thể hiện vai trò trung gian trong việc làm 

tăng thêm mức độ tác động của trải nghiệm khách 

hàng đến ý định mua lặp lại trực tuyến. Do vậy, 

các đơn vị bán lẻ trực tuyến nên tăng cường giá trị 

thương hiệu của mình thông qua việc tăng cường 

các thành phần của giá trị thương hiệu là nhận biết 

thương hiệu, liên tưởng thương hiệu, chất lượng 

cảm nhận và trung thành thương hiệu. Cụ thể: (1) 

Tăng cường nhận biết thương hiệu bằng cách giúp 

cho khách hàng nhận ra và biết đến ứng dụng bán 

hàng trực tuyến của mình trong số các ứng dụng 

cạnh tranh khác, nghĩ đến ứng dụng bán hàng trực 

tuyến của mình đầu tiên khi khách hàng muốn 

mua hàng trực tuyến. (2) Tăng cường sự liên 

tưởng thương hiệu bằng cách giúp cho khách hàng 

dễ dàng nhớ “logo” hay biểu tượng của ứng dụng 

bán hàng trực tuyến của mình, làm xuất hiện 

nhanh chóng trong đầu của khách hàng một số đặc 

điểm của ứng dụng bán hàng trực tuyến của mình. 

(3) Tăng cường chất lượng cảm nhận bằng cách 

chứng minh cho khách hàng tin chất lượng của sản 

phẩm mình bán là cao và chất lượng tốt, rất đáng 

tin cậy. (4) Khi khách hàng trung thành thì khách 

hàng sẽ không mua của các ứng dụng khác, ứng 

dụng bán hàng trực tuyến của mình là lựa chọn 

đầu tiên của khách hàng./. 
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