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Tóm tắt. Bài viết tìm hiểu các yếu tố thành phần trong trải nghiệm mua sắm omni-

channel và sự hài lòng của khách hàng, vì chủ đề nghiên cứu tại thành phố Huế còn mới 

lạ và chưa được đánh giá cả về mặt lý thuyết lẫn thực nghiệm. Nhóm tác giả tiến hành 

thu thập ý kiến của 175 khách hàng trải nghiệm mua sắm omni-channel trong lĩnh vực 

bán lẻ điện tử, điện máy tại thành phố Huế. Số liệu thu thập được xử lý bằng phương pháp 

phân tích nhân tố khám phá và phân tích hồi quy. Kết quả nghiên cứu cho thấy rằng sự 

nhất quán, liên kết, linh hoạt, tích hợp và cá nhân hóa trải nghiệm đều có tác động đến sự 

hài lòng của khách hàng mua sắm omni-channel tại thành phố Huế. Từ kết quả nghiên 

cứu, bài viết đề xuất các khuyến nghị nhằm giúp các doanh nghiệp trong việc triển khai 

và ứng dụng thành công mô hình omni-channel. 

Từ khóa: Omni-channel; Sự hài lòng của khách hàng; Thành phố Huế; Trải nghiệm 

mua sắm. 

 

1. Đặt vấn đề 

Trải qua hơn 2 năm cao điểm chịu sự tác động của đại dịch Covid-19, thị trường 

bán lẻ Việt Nam chứng kiến sự thay đổi từ xu hướng mua bán chủ yếu ở kênh thương mại 

truyền thống sang mô hình kênh thương mại hiện đại. Báo cáo chỉ số thương mại điện tử 

Việt Nam 2022 của Hiệp hội Thương mại điện tử Việt Nam đã chỉ ra rằng người tiêu 

dùng trực tuyến tăng mạnh cả về số lượng và chất lượng. Tính đến nay, đã có hơn 70% 

dân số Việt Nam tiếp cận Internet, trong đó 50% người dùng đã mua sắm trực tuyến, 53% 

người dân đã sử dụng ví điện tử và thanh toán mua hàng qua mạng (Gia Cư, 2021).  

Từ những khó khăn do phụ thuộc vào kênh mua sắm trực tuyến trong giai đoạn đại 

dịch Covid-19, đông đảo khách hàng đã trở nên quen thuộc với hình thức mua sắm đa 

kênh và từ năm 2022, hình thức này sẽ trở thành xu hướng mua sắm chủ đạo (Hiệp hội 

Thương mại điện tử Việt Nam, 2022). Theo đó, thuật ngữ mua sắm đa kênh không còn 

xa lạ đối với khách hàng tại Việt Nam nói chung và tại thành phố Huế nói riêng cùng với 

sự phát triển của Internet, thiết bị điện tử, mạng xã hội. Trước khi quyết định mua hàng, 
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người tiêu dùng thường có động thái tham khảo thông tin sản phẩm ít nhất 2 kênh bán 

hàng khác nữa và sẽ lựa chọn kênh phù hợp nhất để tiến hành mua sắm. Thông qua mua 

sắm omni-channel, khách hàng cảm nhận được trải nghiệm liền mạch bất kể mua sắm ở 

đâu, dù là tại cửa hàng hay mua trực tuyến. Trước yêu cầu trải nghiệm mua hàng đa kênh 

tích hợp của khách hàng, nhiều doanh nghiệp bán lẻ tại Việt Nam đã nhanh chóng chuyển 

đổi mô hình kinh doanh từ bán lẻ đơn kênh (single channel), bán lẻ đa kênh (multiple-

channel) sang bán lẻ đa kênh tích hợp (omni-channel) để duy trì tính cạnh tranh và phù 

hợp với xu hướng tất yếu trên thế giới. Nâng cao hiệu quả kinh doanh omni-channel vì 

thế trở thành mối quan tâm hàng đầu của các nhà bán lẻ trong giai đoạn hiện nay. 

Các nghiên cứu trước đây về mô hình omni-channel được phân loại thành 2 cấp độ 

nghiên cứu: nghiên cứu cấp độ tổ chức và cấp độ cá nhân (Lee & cộng sự, 2019). Chủ đề  

nghiên cứu về cấp độ tổ chức bao gồm kiểm tra việc cung cấp thông tin, phát triển dịch 

vụ logistics, marketing doanh nghiệp và thực hiện đơn hàng (Chopra, 2016), lượng mua 

hàng (Chatterjee, 2010; Huré & cộng sự, 2017). Trong khi đó, chủ đề nghiên cứu ở cấp 

độ cá nhân về bán lẻ đa kênh bao gồm trải nghiệm mua sắm omni-channel (Rodríguez-

Torrico & cộng sự, 2020; Zhao & Deng, 2020; Shi & cộng sự, 2020; Ameen & cộng sự, 

2021) và phản ứng của khách hàng như sự hài lòng (Jain & cộng sự, 2017; Huré & cộng 

sự, 2017; Pei & cộng sự; 2020; Rodríguez-Torrico & cộng sự, 2020), lòng trung thành 

(Jain & cộng sự, 2017; Mosquera & cộng sự, 2018), ý định mua sắm (Orús & cộng sự, 

2019; Shi & cộng sự, 2020). Tại Việt Nam, các nghiên cứu về mô hình omni-channel và 

trải nghiệm mua sắm của khách hàng cũng còn khá mới mẻ, chưa được đánh giá rộng rãi 

cả về mặt lý thuyết lẫn thực nghiệm. Tính đến nay, chưa có nghiên cứu nào được thực 

hiện liên quan đến chủ đề trải nghiệm mua sắm omni-channel của người tiêu dùng tại 

thành phố Huế.  

Với ý nghĩa này, mục tiêu của bài viết hướng đến việc phân tích những yếu tố thành 

phần của trải nghiệm mua sắm omni-channel tác động đến sự hài lòng của khách hàng 

mua sắm mặt hàng điện tử, điện máy và phụ kiện tại thành phố Huế. Nhóm ngành hàng 

điện tử, điện máy và phụ kiện được lựa chọn trong nghiên cứu này vì là một trong số rất 

ít các nhóm hàng áp dụng khá thành công mô hình omni-channel ở Việt Nam nói chung 

và thành phố Huế nói riêng. Từ đó, bài viết đề xuất một số khuyến nghị nhằm giúp các 

doanh nghiệp trong quá trình triển khai kinh doanh mô hình omni-channel. 

2. Tổng quan lý thuyết và phương pháp nghiên cứu 

2.1. Tổng quan lý thuyết 

2.1.1. Omni-channel 

Thuật ngữ “omni-channel” có tiền tố “omni” (hay omnis trong tiếng Latinh), có 

nghĩa là tất cả/toàn bộ/tổng thể và “channel” có nghĩa là kênh, nói cách khác, omni-

channel là tổng hợp nhiều kênh bán hàng, hay bán hàng đa kênh tích hợp (bán hàng hợp 

kênh). Trong nghiên cứu học thuật, omni-channel lần đầu tiên được Rigby (2011) định 

nghĩa là trải nghiệm bán hàng tích hợp và kết hợp lợi thế của cửa hàng thực tế với trải 
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nghiệm mua sắm trực tuyến. Trong khi đó, Shen và cộng sự (2018) cho rằng omni-channel 

thống nhất quản lý các kênh như những điểm tiếp xúc đan xen nhằm cho phép người tiêu 

dùng có trải nghiệm liền mạch trong một hệ sinh thái. Nghiên cứu của Nick (2019) cho 

rằng omni-channel xóa bỏ ranh giới giữa các kênh bán hàng và tiếp thị khác nhau để tạo 

ra một tổng thể thống nhất, tích hợp. Sự khác biệt trong bán lẻ tại các hệ thống cửa hàng, 

giữa các kênh trên mạng, mạng xã hội, điện thoại di động, email và tin nhắn sẽ không còn 

khi doanh nghiệp có một cái nhìn duy nhất về khách hàng và mang lại một trải nghiệm 

thương mại liền mạch cho khách hàng. Ở góc độ cầu thị trường, khách hàng mua sắm 

omni-channel trong nghiên cứu này được hiểu là những người sử dụng hình thức mua 

hàng từ ít nhất hai kênh trong môi trường omni-channel. Các kênh mua sắm omni-channel 

gồm có mua trực tiếp tại siêu thị, cửa hàng bán lẻ truyền thống; website công ty; ứng dụng 

mua sắm; tổng đài của công ty; mua qua nền tảng xã hội (Facebook, Instagram, Zalo, 

Tiktok,…); sàn thương mại điện tử.  

2.1.2. Trải nghiệm mua sắm omni-channel 

Trải nghiệm mua sắm omni-channel được xem là một thuật ngữ mới khi bao gồm 

việc tích hợp cả hai hình thức dịch vụ trực tuyến và ngoại tuyến trong bối cảnh người tiêu 

dùng ngày càng mua sắm trên nhiều kênh để hoàn thành một giao dịch duy nhất. Chính 

vì vậy, các học giả trên thế giới đã đưa ra nhiều định nghĩa về trải nghiệm mua sắm omni-

channel và các thành phần trải nghiệm dựa trên các quan điểm khác nhau. Theo Verhoef 

& cộng sự (2015), trải nghiệm mua sắm omni-channel là một quy trình tổng thể cùng sự 

kết hợp của cả đánh giá lý tính và cảm tính trong hành trình mua sắm của khách hàng trên 

các kênh khác nhau. Trong khi đó, Tyrväinen & cộng sự (2020) cho rằng trải nghiệm mua 

sắm omni-channel là kết quả của phản ứng nội tại và chủ quan của khách hàng xuất phát 

từ những tương tác được thực hiện trực tiếp hoặc gián tiếp bởi nhà bán lẻ. Điểm tương 

đồng trong trải nghiệm mua sắm omni-channel là đề cập đến đánh giá của khách hàng 

không phải trong một lần mua sắm, mà là những gì đọng lại theo thời gian sau tất cả 

những lần khách hàng tương tác và tiếp xúc với doanh nghiệp. Do đó, trải nghiệm mua 

sắm omni-channel trong bài viết này được hiểu là cảm nhận theo thời gian của khách hàng 

sau nhiều tương tác giữa doanh nghiệp và khách hàng tại nhiều điểm tiếp xúc khác nhau. 

Dựa trên kết quả nghiên cứu của Shi & cộng sự (2020), nghiên cứu này xác định trải 

nghiệm mua sắm omni-channel bao gồm năm thành phần chính là tính tích hợp, tính liên 

kết, tính nhất quán, tính linh hoạt và tính cá nhân hóa.  

2.1.3. Mối quan hệ giữa trải nghiệm mua sắm omni-channel và sự hài lòng của 

khách hàng 

Mô hình omni-channel được xem là một hình thức dịch vụ trong chiến lược của các 

doanh nghiệp B2C để gia tăng sự hài lòng của khách hàng bằng cách cho phép người tiêu 

dùng lựa chọn thời gian, không gian, hình thức kênh và cách thức tương tác với nhà bán 

lẻ (Leroi-Werelds & cộng sự, 2014; Kumar & Reinartz, 2016). Yüksel & Yuksel (2001) 

đề cập đến hai khía cạnh về sự hài lòng, đó là hài lòng của khách hàng với sản phẩm cuối 
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(tức là sau khi tiêu dùng sản phẩm) và hài lòng của khách hàng với quá trình cung cấp 

dịch vụ (tức là gắn với toàn quá trình trải nghiệm mua sắm của khách hàng). Theo Kotler 

& Keller (2006), sự hài lòng của khách hàng là mức độ của trạng thái cảm giác bắt nguồn 

từ việc so sánh kết quả thu được từ việc tiêu dùng sản phẩm/dịch vụ với những kỳ vọng 

của họ. Chen & Tsai (2008) định nghĩa sự hài lòng của một khách hàng là khái niệm đo 

lường tất cả các mức độ thỏa mãn của khách hàng đó với tổ chức cung cấp dịch vụ sau 

tất cả những lần tiếp xúc và tương tác với khách hàng. Sự hài lòng của khách hàng là cảm 

giác thỏa mãn mà dịch vụ hoặc sản phẩm mang lại cho khách hàng khi tiêu dùng (Oliver, 

2010). Khi khách hàng cảm thấy hài lòng, họ sẽ tiếp tục sử dụng sản phẩm, dịch vụ của 

doanh nghiệp. Bên cạnh đó, họ sẽ nói chuyện, giới thiệu với những người xung quanh về 

những trải nghiệm tốt của mình trong hành trình mua sắm đa kênh, từ đó giúp doanh 

nghiệp thu hút được nhiều khách hàng hơn. Đây chính là những chỉ báo được sử dụng 

trong nghiên cứu này để làm thang đo đánh giá sự hài lòng của khách hàng khi trải nghiệm 

mua sắm omni-channel. 

2.1.4. Giả thuyết nghiên cứu và mô hình nghiên cứu đề xuất 

Dựa trên những cơ sở lý luận và từ kết quả nghiên cứu của các học giả trước đây 

cũng như từ kết quả nghiên cứu định tính, mô hình nghiên cứu đề xuất thang đo nghiên 

cứu gồm năm nhân tố thành phần của trải nghiệm mua sắm đa kênh ảnh hưởng đến sự hài 

lòng của khách hàng là tích hợp, liên kết, nhất quán, linh hoạt và cá nhân hóa trải nghiệm. 

Việc vận dụng thang đo năm thành phần này phù hợp với những đặc tính cung cấp dịch 

vụ trải nghiệm mua sắm omni-channel và nền tảng cơ sở hạ tầng omni-channel hiện nay 

của các doanh nghiệp bán lẻ mặt hàng điện tử, điện máy và phụ kiện tại thành phố Huế. 

Thực tế nghiên cứu cho thấy đây là lĩnh vực thành công nhất hiện đang áp dụng mô hình 

omni-channel tại thành phố Huế, thông qua đó, nhóm tác giả dễ dàng hơn trong việc tiếp 

cận những khách hàng đã và đang trải nghiệm mua sắm omni-channel đối với nhóm mặt 

hàng điện tử, điện lạnh và phụ kiện trong thời gian qua. 

Là yếu tố phân biệt với bán lẻ đa kênh, sự tích hợp trải nghiệm đề cập đến mức độ 

khách hàng nhận thấy thông tin và nội dung trên các kênh khác nhau được tích hợp đồng 

bộ. Chiến lược đa kênh và tiến bộ công nghệ dữ liệu giúp các nhà bán lẻ lưu giữ một bản 

ghi đồng bộ về khách hàng trên tất cả các kênh (Saghiri & cộng sự, 2017). Khi khách 

hàng trải nghiệm tốt về tích hợp kênh, họ sẽ cảm thấy mua sắm omni-channel tương xứng 

với sự kỳ vọng của mình. Từ đó, giả thuyết nghiên cứu thứ nhất được đề xuất:  

H1: Trải nghiệm tích cực về sự tích hợp làm gia tăng sự hài lòng của khách hàng. 

Shi và cộng sự (2020) cho rằng liên kết trải nghiệm là mức độ gắn kết và kết nối 

nội dung, thông tin sản phẩm, dịch vụ trên các kênh khác nhau. Từ hành vi thường xuyên 

chuyển đổi kênh trong môi trường omni-channel, khách hàng kỳ vọng rằng các nhà bán 

lẻ omni-channel sẽ cung cấp các hướng dẫn chính xác, kịp thời để sự chuyển đổi kênh 

diễn ra mượt mà và mang lại trải nghiệm liền mạch cho khách hàng trên tất cả các kênh 

kết nối (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014; Joseph, 2015). Trải nghiệm mua sắm được liên 
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kết sẽ mang lại cảm giác thỏa mãn cho khách hàng khi có thể lựa chọn kênh yêu thích của 

mình trong mua sắm đa kênh. Vì vậy, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết thứ hai: 

H2: Trải nghiệm tích cực về sự liên kết làm gia tăng sự hài lòng của khách hàng. 

Shi & cộng sự (2020) xem trải nghiệm nhất quán là mức độ cảm nhận được sự thống 

nhất về cả nội dung và quy trình mua sắm trên các kênh khác nhau. Tương tự, Piotrowicz 

& Cuthbertson (2014); Saghiri & cộng sự (2017) cho rằng các nhà bán lẻ phải xây dựng 

tính nhất quán trên tất cả các điểm tiếp xúc, bởi vì bảo đảm tính nhất quán và mạch lạc 

giữa các kênh là một nội dung trọng tâm trong chiến lược đa kênh của doanh nghiệp 

(Mosquera & cộng sự, 2017); Shen & cộng sự, 2018) và được đại đa số người tiêu dùng 

mong đợi trong hành trình mua sắm ((Huré & cộng sự, 2017; Ieva & Ziliani, 2018). Do 

đó, giả thuyết thứ ba được thiết lập: 

H3: Trải nghiệm tích cực về sự nhất quán nâng cao sự hài lòng của khách hàng. 

Linh hoạt trải nghiệm đề cập đến mức độ khách hàng được lựa chọn kênh mua sắm 

và trải nghiệm tính liên tục khi chuyển từ kênh này sang kênh khác. Người tiêu dùng 

thường lo ngại vì sợ rủi ro mua sắm trực tuyến, ví dụ như chất lượng sản phẩm không 

như mô tả, sản phẩm lỗi, chính sách đổi trả phức tạp. Shen và cộng sự (2018) cho rằng 

khách hàng có được trải nghiệm tốt về tính linh hoạt khi được đổi trả sản phẩm sẽ giúp 

giảm lo ngại về vấn đề chuyển đổi kênh và rủi ro tổng thể. Do đó, trải nghiệm linh hoạt 

là một nhân tố quan trọng trong việc đáp ứng được kỳ vọng mua sắm đa kênh và nâng 

cao sự hài lòng. Trên cơ sở đó, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết thứ tư như sau: 

H4: Trải nghiệm tích cực về sự linh hoạt nâng cao sự hài lòng của khách hàng. 

Cá nhân hóa trải nghiệm đề cập đến mức độ mà khách hàng nhận được sự quan tâm 

đến những nhu cầu cá nhân riêng biệt và mức độ phù hợp của dịch vụ đối với mỗi cá nhân 

trong mua sắm đa kênh dựa trên lịch sử mua hàng và thông tin cá nhân trên các kênh khác 

nhau (Shi & cộng sự, 2020). Sự tiến bộ trong công nghệ quản lý dữ liệu đã giúp cho nhà 

bán lẻ có thể phân tích hành vi người tiêu dùng và cung cấp các dịch vụ được cá nhân hóa 

như gợi ý mua sắm dựa trên lịch sử mua hàng và công cụ tìm kiếm (Oh & Teo, 2010). 

Khi khách hàng cảm nhận được rằng cá nhân hóa trải nghiệm thực sự mang lại nhiều lợi 

ích và thân thiện với người dùng, họ sẽ cảm thấy hài lòng với dịch vụ được cung cấp bởi 

doanh nghiệp áp dụng omni-channel. Do vậy, giả thuyết thứ năm được đề nghị: 

H5: Trải nghiệm tích cực về sự cá nhân hóa nâng cao sự hài lòng của khách hàng. 

Từ những giả thuyết được trình bày, mô hình nghiên cứu sau đây được đề xuất: 
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Nguồn: Đề xuất của nhóm tác giả 

Thang đo sử dụng trong nghiên cứu gồm có: 

- Thang đo Tích hợp trải nghiệm (TH) bao gồm 4 biến quan sát: TH1 (hoạt động 

tương tác được tích hợp), TH2 (yêu cầu và thông tin có sẵn trên các kênh), TH3 (tích hợp 

hoạt động xúc tiến), TH4 (đồng bộ giới thiệu sản phẩm trên các kênh). 

- Thang đo Liên kết trải nghiệm (LK) bao gồm 5 quan sát: LK1 (khả năng truy cập 

thông tin sản phẩm trên nhiều kênh), LK2 (kiểm tra tình trạng hàng tồn kho), LK3 (liên 

tục khám phá nội dung sản phẩm khi chuyển đổi kênh), LK4 (liên kết tài khoản thành 

viên), LK5 (sự tương tác với dịch vụ chăm sóc khách hàng trên các kênh). 

- Thang đo Nhất quán trải nghiệm (NQ) bao gồm 5 quan sát: NQ1 (hình ảnh, khẩu 

hiệu và tên thương hiệu), NQ2 (nhất quán về chất lượng sản phẩm), NQ3 (nhất quán về 

hiệu suất dịch vụ), NQ4 (nhất quán về những phản hồi nhận được), NQ5 (không có sự 

khác biệt về chính sách giá mua hàng trên các kênh).  

- Thang đo Linh hoạt trải nghiệm (LH) bao gồm 4 quan sát: LH1 (dùng thử sản 

phẩm tại các cửa hàng và đặt hàng trực tuyến), LH2 (đặt hàng trực tuyến và nhận tại cửa 

hàng hoặc nhận tại nhà), LH3 (dễ dàng lựa chọn các kênh thay thế cho cùng một dịch vụ), 

LH4 (có thể sử dụng dịch vụ hậu mãi qua bất cứ kênh nào). 

- Thang đo Cá nhân hóa trải nghiệm (CN), thể hiện sự chú ý, quan tâm của doanh 

nghiệp bán lẻ đa kênh đến khách hàng dựa trên lịch sử mua hàng và thông tin cá nhân 

trên các kênh khác nhau, bao gồm 4 quan sát: CN1 (cung cấp các gợi ý mua sắm), CN2 

(áp dụng quyền lợi mua sắm, chính sách giảm giá), CN3 (hiệu chỉnh trình duyệt trực tuyến 

phù hợp), CN4 (có chính sách phần thưởng riêng hoặc điểm tích lũy thành viên).  

- Thang đo Sự hài lòng của khách hàng mua sắm đa kênh (HL) bao gồm 4 quan sát: 

HL1 (mô hình omni-channel là cần thiết để đáp ứng nhu cầu và mong muốn của khách 

Trải nghiệm khách hàng mua sắm đa kênh 

Tích hợp trải nghiệm 

Liên kết trải nghiệm 

Nhất quán trải nghiệm 

Cá nhân hóa trải nghiệm 

Linh hoạt trải nghiệm 

 Sự hài lòng của khách hàng 
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hàng), HL2 (hài lòng về dịch vụ), HL3 (tiếp tục mua sắm đa kênh), HL4 (thích giới thiệu 

mua sắm đa kênh cho những người xung quanh). 

2.2. Phương pháp nghiên cứu 

2.2.1. Phương pháp thu thập dữ liệu 

Bài viết sử dụng dữ liệu sơ cấp được thu thập theo phương pháp lấy mẫu thuận tiện 

dựa trên tính dễ tiếp cận của đối tượng và thực hiện phương pháp nghiên cứu định tính 

và định lượng. Đầu tiên, để tìm hiểu thực trạng áp dụng mô hình omni-channel và kiểm 

tra tính hợp lý các thang đo trong mô hình, nhóm tác giả lựa chọn phương pháp phỏng 

vấn chuyên gia là những nhà quản lý, nhân viên đại diện các doanh nghiệp lớn đang kinh 

doanh bán lẻ đa kênh trong lĩnh vực điện tử, điện máy và phụ kiện tại thành phố Huế như 

Thế giới di động, Điện máy xanh, FPT shop, Nguyễn Kim, Siêu thị Điện máy Chợ Lớn. 

Công cụ được sử dụng là bảng hỏi bán cấu trúc với số lượng phỏng vấn là 8 người. Kết 

thúc phỏng vấn, những người được hỏi cùng nhóm tác giả đã có được sự nhất trí cao về 

các tiêu chí cũng như thống nhất được các nội dung bổ sung, sửa đổi. Tiếp đến, nhóm 

khách hàng tiêu điểm gồm 5 người được lựa chọn tham gia phỏng vấn nhóm là những 

người thích trải nghiệm, am hiểu mua sắm đa kênh và sẵn sàng tham gia phỏng vấn. Các 

đáp viên tham gia phỏng vấn nhóm cho rằng khách hàng trải nghiệm tốt các yếu tố thành 

phần sẽ làm gia tăng sự hài lòng đối với mua sắm omni-channel. Kết quả từ thảo luận 

nhóm chuyên gia và nhóm tiêu điểm giúp nhóm tác giả thiết kế bảng hỏi có cấu trúc phù 

hợp phục vụ cho khảo sát chính thức.  

Trong phân tích EFA, kích thước cỡ mẫu thường gấp 4-5 lần số biến quan sát, do 

đó, kích cỡ mẫu tối thiểu trong nghiên cứu này phải là 130 với số biến quan sát là 26. Số 

mẫu càng lớn thì tính đại diện cho tổng thể càng cao. Do đó, nhóm tác giả tiến hành khảo 

sát 200 khách hàng mua sắm đa kênh trong vòng 6 tháng qua bằng phỏng vấn trực tiếp 

và khảo sát trực tuyến qua Google Forms. Kết quả là nghiên cứu thu về 175 phiếu trả lời 

hợp lệ và có giá trị để đưa vào xử lý, phân tích ở phần tiếp theo. 

2.2.2. Phương pháp xử lý, phân tích dữ liệu 

Bằng việc sử dụng phương pháp thống kê mô tả, kiểm định độ tin cậy của thang đo, 

phân tích nhân tố khám phá và phân tích hồi quy tuyến tính, dữ liệu sơ cấp được tác giả 

xử lý và phân tích bằng ứng dụng phần mềm xử lý số liệu SPSS 26.0. 

3. Kết quả và thảo luận 

3.1. Thực trạng trải nghiệm mua sắm omni-channel của người tiêu dùng tại 

thành phố Huế 

Lũy kế 8 tháng đầu năm 2022, tổng mức bán lẻ hàng hoá, dịch vụ tiêu dùng xã hội 

ước đạt 33.918,4 tỷ đồng, tăng 15,5% so với cùng kỳ. Trong đó, doanh thu bán lẻ hàng 

hóa ước đạt 26.449,6 tỷ đồng, chiếm 78%, tăng 9,4% (UBND tỉnh Thừa Thiên Huế, 

2022). Sau hơn 2 năm kể từ khi dịch Covid-19 bùng phát, doanh thu từ ngành bán lẻ hàng 

hóa vẫn có xu hướng tăng lên nhờ sự phát triển mạnh mẽ của hoạt động thương mại điện 

tử tại thành phố Huế. Cầu dịch vụ mua sắm omni-channel tại Thừa Thiên Huế đầy tiềm 
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năng với quy mô dân số gần 1,2 triệu người. Nhu cầu mua sắm của người dân ở khu vực 

thành phố là rất lớn, đặc biệt sau khi mở rộng địa giới hành chính từ ngày 1.7.2021, thành 

phố Huế không chỉ có đồng bằng lấy sông Hương làm trung tâm mà còn hội đủ địa hình 

từ đồng bằng, đồi núi, biển và đầm phá. 

Hơn 2 năm sống chung với đại dịch Covid-19, để đáp ứng nhu cầu cá nhân và hộ 

gia đình, người tiêu dùng Huế chuyển dần sang tìm kiếm và mua sắm tại các nền tảng kỹ 

thuật số trong điều kiện sử dụng điện thoại thông minh và phổ cập dịch vụ Internet. Kết 

quả là, hành vi mua sắm “bị bắt buộc” phải làm trong đại dịch để thỏa mãn nhu cầu cuộc 

sống dần trở thành thói quen “khó bỏ” sau dịch. Xu hướng này tại thị trường bán lẻ tại 

thành phố Huế càng đặc biệt rõ nét, do đặc thù về mặt diện tích thành phố nhỏ, giao thông 

đi lại dễ dàng, người dân có thói quen mua sắm trực tiếp tại cửa hàng, điểm bán lẻ của 

doanh nghiệp. Thị trường mua bán hàng hóa và sử dụng dịch vụ không tiếp xúc sôi động 

nhất từ trước đến nay, đặc biệt là nhu cầu mua sắm các thiết bị điện tử, điện máy và phụ 

kiện gia tăng mạnh để phục vụ cho hoạt động làm việc, học tập tại nhà trong điều kiện 

đại dịch Covid-19. Khi ngày càng nhiều khách hàng yêu cầu trải nghiệm mua sắm omni-

channel, nhiều nhà bán lẻ điện tử, điện máy và phụ kiện tại thành phố Huế như Thế Giới 

Di Động, Điện Máy Xanh, FPT Shop, Nguyễn Kim, Điện Máy Chợ Lớn đã chuyển sang 

mô hình omni-channel để duy trì cũng như tăng dần lượng khách hàng của mình.  

3.2. Đặc trưng của khách hàng tham gia khảo sát 

Nhìn chung, kết quả ở Bảng 1 về đặc trưng mẫu khách hàng cho thấy đa phần khách 

hàng tham gia khảo sát khá trẻ tuổi với nghề nghiệp chủ yếu là cán bộ, công nhân viên 

chức và học sinh, sinh viên với mức thu nhập trung bình dao động trong khoảng từ 5 triệu 

đến 15 triệu đồng/tháng.  

Bảng 1: Thống kê mô tả đặc trưng mẫu khảo sát khách hàng 

Tiêu chí Số người trả lời Tỷ lệ (%) 

Giới tính   

Nam  72 41,1 

Nữ 103 58,9 

Độ tuổi   

18-24 tuổi                         58 33,2 

25-39 tuổi                         63 36,0 

40-54 tuổi                        44 25,1 

55-70 tuổi              10 5,7 

Nghề nghiệp   

Học sinh, sinh viên             48 27,4 

Nhà kinh doanh          29 16,6 

CBCNVC 80 45,7 

Buôn bán nhỏ, nội trợ, nghỉ hưu 18 10,3 

Thu nhập bình quân   

Dưới 5 triệu   45 25,7 

5-10 triệu                73 41,7 
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                                                         Nguồn: Kết quả xử lý số liệu của nhóm tác giả, 2022 

3.3. Đánh giá độ tin cậy của thang đo và phân tích nhân tố khám phá 

Kết quả kiểm định độ tin cậy của thang đo cho thấy hệ số Cronbach’s Alpha của 

năm nhóm yếu tố thành phần của trải nghiệm mua sắm omni-channel đều lớn hơn 0,6; 

đồng thời, tương quan biến đều lớn hơn 0,3 nên có thể kết luận thang đo được sử dụng 

trong nghiên cứu này là phù hợp và đáng tin cậy. Bên cạnh đó, kiểm định KMO cho biến 

độc lập và biến phụ thuộc với các giá trị tương ứng là 0,795 và 0,805 (>0,5) và kiểm định 

Bartlett ở biến độc lập và biến phụ thuộc có giá trị Sig. = 0,000 (<0,05) cho thấy các biến 

quan sát trong tổng thể tương quan với nhau. Kết quả này cho thấy dữ liệu khảo sát là phù 

hợp để tiến hành phân tích nhân tố khám phá EFA. Kết quả phân tích nhân tố khám phá 

đối với biến độc lập và biến phụ thuộc được trình bày trong Bảng 2 và Bảng 3. 

Bảng 2: Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA đối với biến độc lập 

Tên biến quan sát 1 2 3 4 5 

NQ2 0,891     

NQ4 0,839     

NQ5 0,811     

NQ3 0,811     

NQ1 0,733     

LK5  0,810    

LK4  0,781    

LK1  0,773    

LK3  0,684    

LK2  0,648    

LH1   0,852   

LH4   0,814   

LH3   0,792   

LH2   0,765   

CN4    0,883  

CN1    0,820  

CN2    0,798  

CN3    0,714  

TH4     0,803 

TH3     0,797 

TH1     0,786 

TH2     0,695 

10-15 triệu    28 16,0 

15-20 triệu   21 12,0 

Trên 20 triệu 8 4,6 
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Giá trị Eigen 5,528 2,493 2,343 2,187 1,998 

Tổng phương sai trích tích lũy 66,130%     

Nguồn: Kết quả xử lý số liệu của nhóm tác giả, 2022 

Bảng 3: Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA đối với biến phụ thuộc 

Tên biến quan sát 1 

HL3 0,878 

HL1 0,850 

HL2 0,837 

HL4 0,725 

Giá trị Eigen 2,719 

Tổng phương sai trích tích lũy 67,966% 

 Nguồn: Kết quả xử lý số liệu của nhóm tác giả, 2022 

Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA ở các nhóm biến độc lập được rút trích 

thành năm nhân tố, mỗi nhân tố có giá trị Eigen > 1 và tổng phương sai trích tích lũy là 

66,130% > 50%, và một nhân tố cho biến phụ thuộc có giá trị Eigen > 1 và tổng phương 

sai trích tích lũy là 67,966% > 50%. Kết quả này cho thấy phép phân tích nhân tố là phù 

hợp, các biến quan sát trong thang đo đạt yêu cầu và thang đo chấp nhận được để thực 

hiện phân tích hồi quy trong bước tiếp theo. 

3.4. Phân tích hồi quy  

Bằng việc sử dụng phương pháp phân tích hồi quy đa biến, bài viết kiểm định các 

giả thuyết của mô hình và xem xét ảnh hưởng của các yếu tố thành phần của trải nghiệm 

mua sắm omni-channel đến sự hài lòng của khách hàng.  

3.4.1. Kiểm định mức độ giải thích của mô hình hồi quy đa biến 

Theo Hoàng Trọng & Chu Nguyễn Mộng Ngọc (2008), R2 hiệu chỉnh được sử dụng 

để phản ánh mức độ giải thích của mô hình hồi quy tuyến tính đa biến. Kết quả từ Bảng 

4 cho thấy hệ số xác định R2 hiệu chỉnh bằng 0,749, có nghĩa là năm nhân tố trong mô 

hình này giải thích được 74,9% sự biến thiên của biến phụ thuộc là sự hài lòng của khách 

hàng mua sắm đa kênh. 

Bảng 4 cho thấy kết quả kiểm định của Durbin-Watson có giá trị d = 1,880 nên có 

thể kết luận các phần dư độc lập với nhau, nói cách khác là không có sự tương quan giữa 

các phần dư trong mô hình. Bên cạnh đó, hệ số phóng đại phương sai – VIF của các biến 

độc lập trong mô hình ở Bảng 5 đều < 2, vì vậy các biến độc lập trong mô hình không có 

hiện tượng đa cộng tuyến. Do đó, mô hình hồi quy tuyến tính đáp ứng các điều kiện đánh 

giá và kiểm định độ phù hợp cho việc rút ra các kết quả nghiên cứu. 

Bảng 4: Mức độ giải thích của mô hình hồi quy đa biến 

Mô hình R R2 R2 hiệu chỉnh Durbin-Watson 

1 0,869 0,756 0,749 1,880 

Nguồn: Kết quả xử lý số liệu của nhóm tác giả, 2022 

3.4.2. Kết quả phân tích mô hình hồi quy  
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Bảng 5 cho thấy kết quả phân tích hồi quy với năm biến độc lập là năm yếu tố thành 

phần của trải nghiệm mua sắm omni-channel đối với biến phụ thuộc là sự hài lòng của 

khách hàng ở thành phố Huế. 

Bảng 5: Kết quả phân tích hồi quy  

Mô hình 

Hệ số chưa            

chuẩn hóa 

Hệ số       

chuẩn hóa T 

Mức ý 

nghĩa 

(Sig.) 

VIF 

B Độ lệch chuẩn Beta 

NQ 0,463 0,038 0,463 12,170 0,000 1,000 

LK 0,412 0,038 0,412 10,841 0,000 1,000 

LH 0,399 0,038 0,399 10,497 0,000 1,000 

CN 0,280 0,038 0,280 7,356 0,000 1,000 

TH 0,367 0,038 0,367 9,659 0,000 1,000 

 Nguồn: Kết quả xử lý số liệu của nhóm tác giả, 2022 

Các hệ số trong hàm hồi quy trên đều mang dấu dương, điều đó có nghĩa là cả năm 

nhân tố trong mô hình nghiên cứu cho thấy mối quan hệ thuận chiều giữa các biến này 

với biến phụ thuộc và khách hàng trải nghiệm tích cực sẽ nâng cao sự hài lòng của khách 

hàng mua sắm omni-channel. Mức ý nghĩa (Sig.) của cả năm nhân tố đều < 0,05 nên chấp 

nhận các giả thuyết nghiên cứu ở phần trước. Kết quả được tìm thấy tương tự với các kết 

quả trong nghiên cứu Huré & cộng sự (2017), Pei & cộng sự (2020), Rodríguez-Torrico 

& cộng sự (2020). Cụ thể, sự hài lòng của khách hàng mua sắm đa kênh chịu tác động 

lớn nhất từ nhân tố nhất quán trải nghiệm (= 0,463), tiếp theo là nhân tố liên kết trải 

nghiệm (= 0,412), sau đó là nhân tố linh hoạt trải nghiệm (= 0,399), nhân tố tích hợp trải 

nghiệm (= 0,367) và nhân tố cá nhân hóa trải nghiệm có mức tác động ít nhất so với các 

yếu tố đưa vào mô hình hồi quy (= 0,280). Do đặc tính kỹ thuật và hàm lượng công nghệ 

cao ở các sản phẩm điện tử, điện máy và phụ kiện nên doanh nghiệp cần xây dựng cơ chế 

phản hồi nhất quán, kịp thời dành cho khách hàng để tránh mâu thuẫn trong thông tin và 

quy trình mua sắm sản phẩm, dịch vụ. Cần quan tâm trước tiên ở yếu tố nhất quán trải 

nghiệm vì sự tác động mạnh nhất đến sự hài lòng mua sắm đa kênh của người tiêu dùng 

tại thành phố Huế.     

4. Kết luận và khuyến nghị 

Mua sắm omni-channel là xu hướng tiêu dùng mới và từ năm 2022, hình thức này 

sẽ trở thành xu hướng mua sắm chủ đạo (Báo cáo chỉ số thương mại điện tử Việt Nam 

2022). Kết quả đạt được trong nghiên cứu cho thấy rằng trải nghiệm mua sắm omni-

channel và sự hài lòng của khách hàng tại thành phố Huế có mối quan hệ mật thiết với 

nhau. Tuy mức độ tác động khác nhau, nhưng năm yếu tố thành phần của trải nghiệm 

mua sắm omni-channel bao gồm nhất quán trải nghiệm, liên kết trải nghiệm, linh hoạt trải 

nghiệm, tích hợp trải nghiệm và cá nhân hóa trải nghiệm (theo thứ tự ảnh hưởng) đều có 

tác động thuận chiều đến sự hài lòng của người tiêu dùng tại thành phố Huế trong hành 

trình mua sắm đa kênh. Do đó, bài viết đề xuất các hàm ý chính sách dành cho các doanh 

nghiệp bán lẻ để nâng cao hiệu quả kinh doanh omni-channel sau đây: 
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Thứ nhất, toàn bộ nội dung và thông tin sản phẩm, dịch vụ như hình ảnh, khẩu hiệu, 

tên thương hiệu; chất lượng sản phẩm; chính sách giá; khuyến mãi;…phải nhất quán trên 

tất cả các kênh bán hàng được cung cấp bởi nhà bán lẻ. Đồng thời, cần đầu tư cải tiến 

hiệu suất dịch vụ tốt nhất và đồng đều trên tất cả các kênh bán. 

Thứ hai, yếu tố liên kết trải nghiệm như tình trạng hàng tồn kho về số lượng, địa 

điểm cửa hàng tồn kho phải được nhà bán lẻ kiểm soát, cập nhật chính xác, kịp thời trên 

các kênh khác nhau. Ngoài ra, cần cho phép liên kết với tài khoản thành viên để mang lại 

trải nghiệm mua sắm omni-channel tốt nhất. Nâng cao chất lượng dịch vụ chăm sóc khách 

hàng, đào tạo nhân viên thành thạo việc sử dụng các kênh bán hàng để cung cấp trải 

nghiệm liền mạch cho các hoạt động tương tác của khách hàng.  

Thứ ba, linh hoạt trải nghiệm và tích hợp trải nghiệm tác động đến sự hài lòng của 

khách hàng tại thành phố Huế khá cao. Cần tích hợp việc quản lý kênh để cung cấp các 

chính sách mua hàng, đổi trả sản phẩm và dịch vụ hậu mãi một cách linh hoạt, cho phép 

người tiêu dùng kết nối nhiều kênh trong một lần mua. Bên cạnh đó, cần thiết lập và chú 

trọng cải tiến công nghệ lưu trữ dữ liệu để đảm bảo hoạt động tương tác của khách hàng 

như yêu cầu của khách hàng, tra cứu thông tin… trên các kênh khác nhau được tích hợp 

và gợi mở nhu cầu cho khách hàng cho mỗi lần mua sắm. 

Thứ tư, cần chú ý đến những nhu cầu cá nhân riêng biệt và mức độ phù hợp của 

dịch vụ đối với mỗi khách hàng trong hành trình mua sắm đa kênh để gia tăng sự cá nhân 

hóa trải nghiệm. Xây dựng kho dữ liệu khách hàng dựa trên tất cả các điểm tiếp xúc của 

khách hàng nhằm giúp phân tích, nhận định những nhu cầu, sở thích, xu hướng tiêu dùng 

mới của khách hàng.  

Thứ năm, doanh nghiệp cần nâng cao chất lượng dịch vụ chăm sóc khách hàng, đào 

tạo nhân viên thành thạo việc sử dụng các kênh bán hàng để cung cấp trải nghiệm liền 

mạch trong hoạt động tương tác của khách hàng. Bên cạnh đó, trên cơ sở nguồn lực hiện 

có, doanh nghiệp cân nhắc đầu tư vào hệ thống phần mềm quản lý nguồn lực (ERP), quản 

trị khách hàng (CRM) để tạo ra trải nghiệm mua sắm tốt nhất cho khách hàng. 

Bài viết còn tồn tại một số hạn chế sau đây: Thứ nhất, nghiên cứu này sử dụng một 

cách tiếp cận các yếu tố thành phần của trải nghiệm mua sắm omni-channel, do đó các 

nghiên cứu trong tương lai có thể phát triển cách tiếp cận khác về thành phần trải nghiệm 

(ví dụ như phản ứng cảm xúc, nhận thức, hành vi và yếu tố xã hội) để có cái nhìn sâu hơn 

về trải nghiệm mua sắm omni-channel. Thứ hai, nghiên cứu mới chỉ dừng lại ở việc xem 

xét sự tác động của trải nghiệm mua sắm omni-channel đến sự hài lòng của người tiêu 

dùng. Vì vậy, các nghiên cứu trong tương lai có thể tập trung tìm hiểu tác động của trải 

nghiệm khách hàng đến các vấn đề sâu hơn của chất lượng mối quan hệ như sự gắn kết, 

lòng trung thành, ý định mua hàng, hành vi tiếp tục mua sắm. 
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OMNI-CHANNEL EXPERIENCE AND CONSUMER SATISFACTION  

IN HUE CITY, VIETNAM 

Bui Thi Thanh Nga 

Abstract. The study identifies the dimensions of omni-channel experience and 

consumer satisfaction as the research topic in Hue City is still new and has not been 

widely evaluated regarding both theoretical and experimental aspects. 175 questionnaires 

from omni-channel shoppers were collected in the electronics retail industry in Hue City. 

Exploratory factor analysis and regression analysis are employed to analyze the data. The 

findings show that consistency, connectivity, flexibility, integration, and personalization 

all have positive impacts on customer satisfaction with the omni-channel shopping 

experience in Hue city. From the research results, the article proposes policy implications 

to practitioners for implementing and maintaining successful omni-channel retail. 

Keywords: Omni-channel; Consumer satisfaction; Hue city; Omni-channel 

experience. 

 

 

 


