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Tóm tắt - Mục tiêu nghiên cứu là xác định mức độ ảnh hưởng quản 
trị trải nghiệm khách hàng đến lòng trung thành khách hàng tại các 
siêu thị Thành phố Cần Thơ. Nghiên cứu sử dụng phương pháp 
chọn mẫu thuận tiện phi xác suất với cỡ mẫu là 217, mô hình cấu 
trúc tuyến tính (SEM) được sử dụng trong bài nghiên cứu. Kết quả 
chỉ ra rằng thang đo Quản trị trải nghiệm khách hàng bao gồm bốn 
thành phần: Yên tâm, tính xác thực, trải nghiệm  sản phẩm, trọng 
tâm kết quả. Kết quả cho thấy, các nhân tố Quản trị trải nghiệm khách 
hàng ảnh hưởng đến lòng trung thành. Quản trị trải nghiệm khách 
hàng là một trong những yếu tố quan trọng mà doanh nghiệp cần 
quan tâm và cần có các giải pháp cải thiện thông qua các thành phần 
h́ình thành nên quản trị trải nghiệm khách hàng. Về mặt học thuật, 
bài nghiên cứu đã đóng góp và hoàn thiện thang đo lường quản trị 
trải nghiệm khách hàng – một khái niệm vẫn còn khá mới mẻ và 
chưa nhận được nhiều sự quan tâm ở các doanh nghiệp. 

 Abstract - The research aims to determine the impact of customer 
experience mangement on customer loyalty at the supermarkets 
located in Can Tho city. Using non-probability convenience sample 
method, 217 correspondents were directly interviewed by 
questionnaire. Structural Equation Modeling (SEM) methods are used 
in this study. The results show that the scale of customer experience 
management that has affected customer loyalty includes four 
dimensions: Peace of mind, Moment of Truth, Product experience, 
Outcome focus. The results also illustrate that there is an influence 
from the customer experience management on customer loyalty. 
Customer experience management is one of the important factors that 
enterprises need to care about and have measures to improve 
customer satisfaction through its components. This study  contributes 
to and enhances the contents of quality of customer experience - a new 
concept that few enterprises pay attention to it. 

Từ khóa - Quản trị trải nghiệm khách hàng; sự hài lòng khách 
hàng; lòng trung thành; siêu thị; SEM. 

 Key words - Customer experience management; customer 
satisfaction; customer loyalty; supermarket; SEM. 

 

1. Đặt vấn đề 

Yếu tố quyết định sự thành công hay thất bại của các 

doanh nghiệp trong thị trường cạnh tranh hiện nay là sự 

nắm bắt và đáp ứng ứng nhu cầu kỳ vọng của khách hàng. 

Vì vậy, các doanh nghiệp cần nâng cao khả năng tương tác 

với khách hàng thông qua việc sử dụng hiệu quả nguồn lực 

của doanh nghiệp. Trong lĩnh vực bán lẻ, Việt Nam là một 

thị trường đầy tiềm năng và là một trong những quốc gia 

có thị trường bán lẻ hấp dẫn nhất thế giới. Theo số liệu 

thống kê từ công ty Nghiên cứu thị trường BMI, năm 2020 

doanh thu thị trường bán lẻ Việt Nam vào khoảng 179 tỷ 

USD. Trong đó, kênh mua sắm hiện đại chiếm 25% thị 

trường. Cùng với xu thế đó, Cần Thơ được đánh giá là thị 

trường có nhiều tiềm năng của cả nước. Năm 2017, tổng 

mức bán lẻ hàng hóa và doanh thu dịch vụ của Cần Thơ đạt 

trên 100.000 tỷ đồng. Cần Thơ được xếp vị trí thứ nhất 

vùng Đồng bằng sông Cửu Long (ĐBSCL) và đứng vị trí 

thứ 3 trong các thành phố lớn của cả nước [18]. Vấn đề mà 

các doanh nghiệp đều quan tâm chính là làm thế nào để có 

thể thu hút và giữ chân khách hàng gắn bó lâu dài với doanh 

nghiệp. Mỗi lần viếng thăm của khách hàng là một lần trải 

nghiệm. Trải nghiệm khách hàng với cửa hiệu bán lẻ bao 

gồm trải nghiệm tại cửa hàng, trải nghiệm về dịch vụ, trải 

nghiệm mối quan hệ. Do đó, nếu thực hiện tốt công tác 

quản trị trải nghiệm sẽ ảnh hưởng tích cực đến mức độ hài 

lòng khách hàng. Ngoài ra, trải nghiệm sẽ làm gia tăng mức 

độ gắn bó của khách hàng và là nguồn thông tin hiệu quả 

của doanh nghiệp trong việc thu hút khách hàng tiềm năng. 

Tuy nhiên, với mức độ cạnh tranh khốc liệt trên thị trường, 

việc tiếp cận được khách hàng đã khó, giữ được khách hàng 

và phát triển các mối quan hệ với khách hàng là điều khó 

hơn, đây là điều mà lãnh đạo muốn định hướng chiến lược 

hành động của mình. Trong bối cảnh toàn cầu hóa như hiện 

nay, các doanh nghiệp cần chuyển phương thức kinh doanh 

không chỉ đơn thuần là bán sản phẩm và dịch vụ mà cần 

tập trung chất lượng trải nghiệm thông qua chương trình 

mua hàng đáng nhớ dành cho khách hàng [11]. Hay theo 

Crosby và Johnson [5] cam kết với khách hàng về mặt cảm 

xúc thông qua trải nghiệm thương hiệu thường đem đến cơ 

hội tốt hơn cho sự khác biệt hóa. Tuy nhiên, tại Việt Nam 

nói chung và thành phố Cần Thơ nói riêng, quản trị trải 

nghiệm khách hàng là một quan điểm khá mới mẻ, lại có 

rất ít bài nghiên cứu liên quan về vấn đề này ở lĩnh vực bán 

lẻ hiện nay được thực hiện. Nhận thức được tầm quan trọng 

này nghiên cứu mạnh dạn đề xuất hướng nghiên cứu “Ảnh 

hưởng của các yếu tố Quản trị trải nghiệm (CEM) đến lòng 

trung thành của khách hàng ở thị trường bán lẻ hiện đại 

thành phố Cần Thơ”. 

2. Giải quyết vấn đề 

2.1. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu 

Khái niệm trải nghiệm khách hàng đã nhận được sự 

quan tâm của nhiều nhà khoa học trong ba thập kỷ qua, 

nhưng khái niệm này lần đầu tiên được giới thiệu bởi Pine 

và Gilmore [11]. Pine và Gilmore đã cho rằng “Trải 

nghiệm khách hàng là tổng hợp của tất cả những trải 

nghiệm của khách hàng với một nhà cung cấp hàng hoá, 

dịch vụ, trong thời gian gắn bó với nhà cung cấp đó” [11]. 

Theo Colin Shaw và John Ivens [3]: “Trải nghiệm khách 

hàng là một sự tương tác giữa một tổ chức và một khách 

hàng. Đó là một sự pha trộn của các hoạt động của một tổ 

chức, với cảm nhận, cảm xúc, và sự kỳ vọng của khách 
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hàng trong suốt quá trình tương tác liên tục với doanh 

nghiệp”. Theo Schmitt [2], trải nghiệm khách hàng được 

định nghĩa là nhận thức, cảm xúc và suy nghĩ mà khách 

hàng có khi họ gặp sản phẩm và thương hiệu trên thị trường 

và tham gia vào các hoạt động tiêu dùng; trải nghiệm có 

thể được gợi lên từ sản phẩm, bao bì, thông tin liên lạc, 

tương tác trong cửa hàng, các mối quan hệ bán hàng, các 

sự kiện và cũng có thể xảy ra như là kết quả của các hoạt 

động trực tuyến hoặc ngoại tuyến. 

Khái niệm về quản trị trải nghiệm khách hàng (CEM 

– Customer Experienca Management) đã được nghiên 

cứu rộng rãi theo nhiều khía cạnh như phát triển mô hình 

quản trị trải nghiệm khách hàng ([10], [7], [8], [14]. [4], 

nghiên cứu thực nghiệm về ảnh hưởng của CEM đến lòng 

trung thành của khách hàng trong bán lẻ ([1], [12], [15], 

[13]. Không những chỉ có nghiên cứu về CEM ở các nước, 

tại Việt Nam quản trị trải nghiệm khách hàng trong bán 

lẻ cũng bắt đầu được quan tâm, thể hiện trong nghiên cứu 

của [16], [9]. 

Trong các nghiên cứu về các yếu tố CEM trong lĩnh vực 

bán lẻ trong và ngoài nước ta thấy, trải nghiệm của khách 

hàng được tạo ra bởi các yếu tố mà doanh nghiệp có thể 

kiểm soát được  như nhãn hiệu, giá cả, chiêu thị, kênh phân 

phối, vị trí, quảng cáo, bao bì, dịch vụ hỗn hợp và không 

khí ([7], [14]). Bên cạnh những yếu tố vừa nêu, nghiên cứu 

[12] đề cập một số yếu tố khác như giá trị sản phẩm, sự ảnh 

hưởng, sự hài lòng về nhân viên và chương trình bán hàng. 

Đối với Zhibin Lin và Dag Bennett [15], bổ sung thêm giá 

trị của đồng tiền, sự chọn lựa sản phẩm, danh tiếng nhà bán 

lẻ, sự tiện nghi trong cửa hiệu, sự lựa chọn những nhãn hiệu 

lớn, bên ngoài cửa hiệu, lối đi cửa hiệu. Đồng quan điểm 

về yếu tố ảnh hưởng của CRM là những điểm mà doanh 

nghiệp xây dựng để tương tác với khách hàng, [16] đề xuất 

7 yếu tố CEM ảnh hưởng đến lòng trung thành đó là: nhân 

viên, môi trường xung quanh, những khách hàng khác, 

người đi cùng khách hàng, bản thân khách hàng, đặc trưng 

siêu thị và vận chuyển. [9] đề cập 6 yếu tố là: thương hiệu 

siêu thị, không gian, mặt hàng, nhân viên, bãi đậu xe và sự 

hiện diện của các cửa hàng khác trong các siêu thị. 

Dựa vào các thành phần, các nghiên cứu của [8], [7], 

[14], [12], [16], [9] đều nghiên cứu các điểm tương tác giữa 

khách hàng và doanh nghiệp để tạo sự trải nghiệm cho 

khách hàng nhưng chưa có đánh giá sự trải nghiệm khách 

hàng trong cả quá trình mua hàng của khách hàng. Vì vậy, 

trong nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng quản trị trải nghiệm 

khách hàng đến lòng trung thành kế thừa mô hình lý thuyết 

của [13] trong lĩnh vực ngân hàng và đưa vào nghiên cứu 

trong lĩnh vực bán lẻ tại các siêu thị thuộc địa bàn Cần Thơ. 

Vì đa số những đề tài trước đây đều tập trung sâu vào việc 

phân tích về hàng hóa, mặt bằng, thương hiệu… là các 

điểm tương tác của doanh nghiệp và khách hàng, chưa có 

đánh giá sự trải nghiệm trong quá khứ cũng như trong hiện 

tại của khách hàng đến sự lòng trung thành khách hàng. 

Thêm vào đó mô hình chất lượng trải nghiệm của khách 

hàng theo [13], nghiên cứu phù hợp với những doanh 

nghiệp có sự tham gia người tiêu dùng cao và sự tương tác 

của khách hàng với doanh nghiệp cao. Do đó, trong nghiên 

cứu kế thừa các thành phần trong mô hình của [13] để làm 

cơ sở đánh giá CEM. 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

H1: Quản trị trải nghiệm khách hàng có mối quan hệ 

cùng chiều với sự hài lòng; 

H2: Sự hài lòng có mối quan hệ cùng chiều với lòng 

trung thành. 

Các yếu tố CEM bao gồm: Yên tâm, tính xác thực, 

trọng tâm kết quả, trải nghiệm sản phẩm. Trong đó:  

- Yên tâm (YT): liên quan đến việc cung cấp tất cả các 

dịch vụ để làm gia tăng uy tín của nhà cung cấp đối với 

khách hàng. Khách hàng sẽ được nâng cao giá trị của mình 

với nhà cung cấp thông qua việc xây dựng quan hệ khách 

hàng của doanh nghiệp như các dịch vụ hậu mãi, chăm sóc 

khách hàng.  

- Tính xác thực (TXT): nhấn mạnh đến tính kịp thời của 

doanh nghiệp cung cấp cho khách hàng như sử dụng hệ 

thống phần mềm để cung cấp thông tin dịch vụ, sản phẩm, 

giá cả,…; bên cạnh đó tính xác thực liên quan đến kỹ năng 

của nhân viên trong quá trình tương tác với khách hàng và 

giữa các nhân viên với nhau. 

- Trải nghiệm sản phẩm (TNSP): liên quan đến việc 

thông qua đặc điểm khách hàng thường có xu hướng quán 

tính hoặc dựa vào kinh nghiệm mua hàng trong quá khứ để 

quyết định có sử dụng hàng hóa ở nhà cung cấp đó không. 

- Trọng tâm kết quả (TTKQ): đề cập việc đánh giá sự trải 

nghiệm khách hàng thông qua quá trình giao dịch hiện tại với 

doanh nghiệp thông qua các điểm tiếp xúc tại doanh nghiệp. 

Trải nghiệm sản phẩm chủ yếu liên quan đến sự thuận tiện 

trong việc lựa chọn sản phẩm, chất lượng của sản phẩm và 

dịch vụ tại doanh nghiệp so với những nhà cung cấp khác. 

2.2. Phương pháp nghiên cứu 

Dữ liệu nghiên cứu: Nghiên cứu phỏng vấn trực tiếp 

217 khách hàng đã trải nghiệm các chương trình mua hàng 

kênh lẻ hiện đại ở thành phố Cần Thơ bao gồm siêu thị 

Coopmart, Metro, Big C, Lotte, Vincom.  

Phương pháp phân tích: Nghiên cứu sử dụng phương 

pháp phân tích định tính để hiệu chỉnh, bổ sung các biến 

phù hợp thị trường về tác động quản trị trải nghiệm khách 

hàng đến lòng trung thành. Bên cạnh đó, nghiên cứu sử 

dụng phương pháp phân tích định lượng thông qua: đánh 

giá sơ bộ tin cậy thang đo với hệ số Cronbach’s alpha; phân 

tích nhân tố khám phá (EFA); phân tích nhân tố khẳng định 

(CFA) và sử dụng mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) để đo 

lường sự tác động của các nhân tố CEM đến lòng trung 

thành khách hàng. Vì SEM là phương pháp kiểm tra giúp 

cho nghiên cứu giải thích được các mối quan hệ giữa biến 

phụ thuộc và biến tiềm ẩn rất tốt [6]. 

Sự hài 

Lòng 

Lòng trung 

thành  

CEM 

- Yên tâm 

- Tính xác thực 

- Trọng tâm kết quả 

- Trải nghiệm sản phẩm 

H2 H1 
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3. Kết quả nghiên cứu và bình luận 

3.1. Đánh giá sơ bộ độ tin cậy thang đo với hệ số 

Cronbach’s Alpha 

Đối với thang đo quản trị trải nghiệm khách hàng: Kết quả 

kiểm định sự tin cậy của thang đo bộ tiêu chí 22 biến quan sát 

cho thấy, hệ số Cronbach’s Alpha lần lượt là 0,886 > 0,6 

chứng tỏ thang đo phù hợp. Tuy nhiên, các biến TNSP6, 

TNSP7 có hệ số tương quan <0,3 nên bị loại khỏi mô hình 

[17]. Vì thế, khi phân tích nhân tố khám phá EFA cho các 

nhân tố CEM ảnh hưởng đến lòng trung thành của khách hàng, 

tác giả sẽ đưa 20 quan sát này vào để tiến hành phân tích.  

Đối với thang đo sự hài lòng và lòng trung thành: thang 

đo cũng đạt độ tin cậy với hệ số lần lượt là 0,784 và 0,870, 

ngoài ra hệ số tương quan biến –tổng > 0,30 nên đạt yêu 

cầu và tiếp tục sử dụng để tiến hành phân tích tiếp theo. 

3.2. Phân tích nhân tố khám phá EFA 

3.2.1. EFA thang đo quản trị trải nghiệm khách hàng 

Thang đo thành phần của Quản trị trải nghiệm khách 

hàng gồm 20 biến quan sát, kết quả phân tích nhân tố khám 

phá EFA lần 1 thang đo các thành phần còn lại của Quản trị 

trải nghiệm khách hàng cho thấy, hệ số KMO = 0,890>0,5, 

kết quả kiểm định Barlett có ý nghĩa thống kê với p < 5% và 

tổng phương sai trích là 52,047%. Trong phần phân tích kết 

quả có biến TTKQ có hệ số tải nhân tố nhỏ hơn mức yêu cầu 

0,4 nên sẽ bị loại khỏi thang đo đầu tiên, phân tích EFA lặp 

lại với 19 biến quan sát. Kết quả phân tích đến lần thứ năm, 

16 biến được EFA giữ lại đều có hệ số tải nhân tố> 0,4. Hệ 

số KMO = 0,871, kiểm định Barlett có ý nghĩa thống kê với 

p = 0,000< 5%, EFA trích được 4 yếu tố tại Eigenvalue là 

1,052 và tổng phương sai trích đạt 56,355%. Như vậy, sau 

khi phân tích EFA lại, ta thấy các thang đo còn lại của Quản 

trị trải nghiệm khách hàng đạt yêu cầu. Yếu tố 1 với tên gọi 

là Tính xác thực được đo lường bằng 7 biến quan sát TXT6, 

TXT8, TXT3, TXT7, TXT1, TXT2, TXT4  với hệ số lần 

lượt là 0,727, 0,663, 0,622, 0,519, 0,518, 0,515; Yếu tố 2 là 

Yên tâm được đo bằng 3 biến quan sát YT1, YT2, YT3  với 

hệ số 0,720, 0,520, 0,437; Yếu tố 3 là trải nghiệm sản phẩm 

gồm 2 quan sát TNSP1, TNSP2  với hệ số là 0,894, 0,656; 

chỉ có 1 thành phần có sự xáo trộn là TNSP4, TTKQ2, 

TTKQ4, TTKQ3  nên đặt tên lại là Trọng tâm kết quả với 

các hệ số lần lượt là 0,742, 0,605, 0,600, 0,466. 

3.2.2. EFA cho sự hài lòng và lòng trung thành 

Kết quả thang đo cho sự hài lòng và lòng trung thành có 

hệ số lần lượt với KMO là 0,679 và 0,857, Sig= 0,000 và 

Eigenvalues = 70,063% và 66,181%; trong đó sự hài lòng 

được đo lường bởi 3 nhân tố và lòng trung thành được đo 

lượng bởi 5 nhân tố. 

3.3. Phân tích nhân tố khẳng định CFA 

Kết quả phân tích CFA cho thấy, các trọng số các biến 

quan sát đều >= 0,5, đạt chuẩn cho phép và có ý nghĩa 

thống kê, các giá trị p đều bằng 0,000. Mô hình có  

chi-square (giá trị thống kê chi bình phương) là  337,817 

với 237 bậc tự do và giá trị p-value = 0,000. Do đó, mô 

hình được đánh giá phù hợp với dữ liệu thị trường. 

3.4. Kiểm định mô hình nghiên cứu bằng mô hình cấu 

trúc tuyến tính (SEM) 

Để đạt được mục tiêu nghiên cứu, sau khi thực hiện các 

kiểm định EFA và CFA để kiểm tra mức độ phù hợp của 

thang đo với dữ liệu thị trường. Nhằm kiểm định sự phù 

hợp của mô hình lý thuyết, tác giả sử dụng công cụ phân 

tích cấu trúc tuyến tính SEM, nhằm xem xét mối liên hệ 

giữa các nhân tố đại diện cho các nhân tố CEM ảnh hưởng 

đến lòng trung thành của khách hàng mua sắm trên thị 

trường bán lẻ địa bàn TPCT. Kết quả cho thấy có 237 bậc 

tự do, chi-square = 353,739  và các chỉ số phù hợp mô hình 

chi-square/df = 1,438, GFI = 0,881, CFI = 0,939, 

TLI = 0,946 và RMSEA = 0,045< 0,08 cho thấy mô hình 

phù hợp với dữ liệu thị trường. 

  

 

 

 
Hình 2. Kết quả mô hình lý thuyết SEM (đã chuẩn hóa) 

Kết quả phân tích cho thấy, các nhân tố của CEM có 

ảnh hưởng trực tiếp đến sự hài lòng và gián tiếp đến lòng 

trung thành. Trong đó, nếu khách hàng hài lòng về hoạt 

động CEM của siêu thị thì sẽ ảnh hưởng đến sự biến thiên 

của lòng trung thành. Cụ thể, các nhân tố trọng tâm kết quả, 

yên tâm và tính xác thực ảnh hưởng mạnh đến hoạt động 

trải nghiệm khách hàng ở mức ước lượng lần lượt là 0,853, 

0,845 và 0,81. Trải nghiệm sản phẩm cũng ảnh hưởng đến 

trải nghiệm khách hàng nhưng ở mức 0,592. Các nhân tố 

CEM giải thích được 78,8% sự biến thiên mức độ hài lòng. 

Tuy nhiên, kết quả này chưa phản ánh được tất cả các nhân 

tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng. Vì trên thực 

tế, có rất nhiều nhân tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của 

khách hàng mà chúng ta không thể kiểm soát được như: 

tính cách; thói quen; kinh nghiệm;…và một số yếu tố môi 

trường khác. Do đó, 21,2 % còn lại rơi vào những trường 

hợp trên, những trường hợp không nằm trong mô hình 

nghiên cứu. Dựa vào kết quả nghiên cứu, tác giả đề xuất 

một số hàm ý quản trị cho từng nhóm nhân tố: 

Nhóm Trọng tâm kết quả: đây là nhóm có tác động mạnh 

nhất đến lòng trung thành của khách hàng. Khách hàng đến 

siêu thị sẽ quan tâm nhiều nhất đến sự trải nghiệm tại thời 

điểm hiện tại bao gồm: sự thuận tiện, chất lượng sản phẩm 

cũng như dịch vụ của siêu thị so với những nơi khác. Do đó, 

các nhà quản lý cần phải tạo ra một môi trường mua sắm 

thân thiện, thoải mái và nhanh chóng. Đáp ứng nhu cầu 

khách hàng một cách nhanh chóng vì những người đến với 

siêu thị đa số là không có thời gian rảnh nhiều. Đầu tư xây 

dựng thêm các khu vui chơi, giải trí để thõa mãn đa dạng của 

nhiều tầng lớp khách hàng. 

Chi- square = 132,994; df = 59; P = 0,000; Chi-square/df 

= 2,254; GFI = 0,952; TLI = 0,926; CFI = 0,944; 

RMSEA = 0,056 
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Nhóm Yên tâm: là nhóm có sự tác động mạnh thứ hai 

đến lòng trung thành. Đây là nhóm nhân tố liên quan đến 

việc doanh nghiệp cung cấp tất cả các dịch vụ để duy trì 

khách hàng. Để làm được điều này, doanh nghiệp bán lẻ 

phải tạo những ấn tượng tốt cho khách hàng không những 

lần đầu tiếp xúc mà cả những lần mua lặp lại của khách 

hàng. Khách hàng sẽ gia tăng lòng trung thành của họ nếu 

họ có những trải nghiệm với doanh nghiệp tốt trong quá 

khứ, hiện tại và những chương trình sau bán hàng. 

Nhóm tính xác thực: đây là nhóm cũng có sự tác động 

không nhỏ đến lòng trung thành. Đây là nhóm liên quan đến 

tính kịp thời của doanh nghiệp cung cấp cho khách hàng như hỗ 

trợ thông tin sản phẩm, thông tin khách hàng, dịch vụ, … Để 

làm được điều này, doanh nghiệp cần phải có hệ thống thông 

tin có thể cá biệt hóa khách hàng để nhận biết được nhu cầu 

khách hàng, giải quyết kịp thời những vấn đề khách hàng gặp 

phải với doanh nghiệp mình. Ngoài ra, việc cung cấp thông tin 

từ doanh nghiệp đến khách hàng không chỉ sử dụng phần mềm 

mà còn liên quan đến kỹ năng của nhân viên khi tiếp xúc khách 

hàng và sự tương tác giữa các nhân viên với nhau.  

Nhóm Trải nghiệm sản phẩm: Hiện tại, đây là nhóm có 

ảnh hưởng thấp nhất so với những nhân tố khác. Điều này 

cũng lý giải đặc trưng phần nào đặc thù của các doanh 

nghiệp bán lẻ, cụ thể là các siêu thị tại Cần Thơ. Hầu hết 

các siêu thị đều cung cấp các sản phẩm như nhau, không 

có nhiều sự khác biệt giữa siêu thị này với siêu thị khác. Vì 

vậy, kết quả nghiên cứu trải nghiệm sản phẩm chỉ phụ 

thuộc vào nguồn gốc sản phẩm và giá cả sản phẩm tại siêu 

thị để tạo sự trải nghiệm. Vậy nên, nhà quản lý cần tạo ra 

sự đồng nhất của quá trình mua hàng, ngày càng nâng cao 

thêm về chất lượng dịch vụ và cần có sự thống nhất về hàng 

hóa cũng như giá cả với các nhà cung cấp khác.  

4. Kết luận 

Về ảnh hưởng của quản trị trải nghiệm đến lòng trung 

thành của khách hàng đã được nghiên cứu khá nhiều ở các 

quốc gia trên thế giới vì họ có những tập đoàn lớn nên họ 

chú trọng hơn về việc giữ chân khách hàng. Còn ở Việt 

Nam nói chung gần đây đã có nhiều nghiên cứu hơn về vấn 

đề này, tuy nhiên khái niệm quản trị trải nghiệm khách 

hàng song vẫn còn khá mới mẻ. Về đóng góp của nghiên 

cứu cho thấy, bài nghiên cứu giúp phần chứng minh được 

sự phù hợp của mô hình lý thuyết đối với lĩnh vực bán lẻ 

tại thị trường thành phố Cân Thơ. Chất lượng trải nghiệm 

khách hàng không chỉ bao gồm quá trình tương tác tại thời 

điểm hiện tại. Trải nghiệm khách hàng cần quan tâm cả 4 

nhóm nhân tố đó là trọng tâm kết quả, yên tâm, tính xác 

thực và trải nghiệm sản phẩm. Để có thể gia tăng lòng trung 

thành khách hàng, doanh nghiệp cần quan tâm đến đến việc 

đưa ra những chương trình duy trì khách hàng tốt hơn, cung 

cấp kịp thời để đáp ứng nhu cầu khách hàng và giá trị sản 

phẩm cốt lõi tốt hơn so với những nhà cung cấp khác.  

Bài báo nghiên cứu trong phạm vi trải nghiệm khách hàng 

trong các siêu thị địa bàn thành phố Cần Thơ. Do đó, nội dung 

nghiên cứu còn hạn chế về phạm vi và số quan sát. Đây là tiền 

đề để những nghiên cứu tiếp theo nghiên cứu, đánh giá mở 

rộng nhiều khu vực cũng như nhiều lĩnh vực khác nhau. 
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