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Tóm tắt 

Nghiên cứu lần đầu tiên đề xuất định nghĩa rõ ràng cho khái niệm “sự thỏa mãn về hành trình 

mua sắm của khách hàng”. Khái niệm nhằm giúp cho các nhà quản trị doanh nghiệp đánh giá 

được rõ ràng về hành trình mua sắm của khách hàng. “Sự thỏa mãn về hành trình mua sắm của 

khách hàng” được nhóm nghiên cứu đề xuất bị tác động bởi ba nhóm biến “hành vi đồng sáng 

tạo của khách hàng, sự hưởng ứng của khách hàng và giá trị trải nghiệm của khách hàng”. 

Nhóm đã kiểm định mức độ tin cậy của thang đo đồng thời đưa ra các kết luận giúp ích cho 

doanh nghiệp. Ở phần cuối cùng, nhóm đã tổng kết các đóng góp của bài nghiên cứu và gợi ý 

các hướng nghiên cứu tiếp theo trong tương lai. 
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Abstract 

For the first time, this study proposes a clear definition for the concept of “customer journey 

satisfaction”. The concept is intended to help business managers clearly assess the customer's 

shopping journey. “Customer journey satisfaction” proposed by the research team is affected 

by three groups of variables “customer co-creation behaviour, customer response and customer 

experience value”. ". The team has tested the reliability of the scale and made useful conclusions 

for businesses. In the last part, the team summarizes the contributions of the study and suggests 

future research directions. 

Keyword: customer journey satisfaction, co-creation behavior, customer response, customer 

experience value, vegan cosmetics 

1. Giới thiệu 

Mỹ phẩm thuần chay là một thị trường ngách trong tổng thể của ngành mỹ phẩm. Tuy 

nhiên, đây là hướng mà các doanh nghiệp Việt Nam nên theo đuổi để phù hợp với thực tiễn 

khách quan. Cụ thể, theo báo cáo từ Bộ Nông nghiệp và Phát triển Nông thôn Việt Nam, các 

doanh nghiệp mỹ phẩm tại Việt Nam hiện tại chỉ chiếm chưa đầy 10% thị phần và không có 

khả năng cạnh tranh trực tiếp với các doanh nghiệp mỹ phẩm nước ngoài. Mặt khác, các doanh 

nghiệp cũng cần tìm ra nền tảng phù hợp cũng như giàu tiềm năng để khai thác, và với bối cảnh 

Cách mạng Công nghệ 4.0 này, các nền tảng mạng xã hội sẽ là nền tảng hợp lý cho các doanh 

nghiệp. Cụ thể ở đây chính là việc tạo ra cho khách hàng được một hành trình mua sắm hợp lý 

để không chỉ tạo động lực cho họ mua hàng mà còn giúp doanh nghiệp thu hút khách hàng qua 

trở lại. Về mặt lý thuyết, theo Yanika Tueanrat và các cộng sự, thuật ngữ “hành trình mua sắm 

của khách hàng” hay “customer journey” đã được đề cập trong ngành Marketing từ những thập 

kỉ 90 của thế kỉ XX và còn sớm hơn nhiều ở một số ngành khác. Tuy nhiên, làm thế nào để 

đánh giá một hành trình mua sắm của khách hàng hợp lý, làm thế nào để có thể có được sự thỏa 

mãn của khách hàng trong quá trình họ trải nghiệm hành trình? Và trước khi trả lời được câu 

hỏi đó, chúng ta còn cần phải trả lời một câu hỏi quan trọng: Làm sao để tiếp cận và nghiên cứu 

sự thỏa mãn về hành trình mua sắm của khách hàng? Bài báo này sẽ phân tích câu trả lời cho 

các vấn đề nêu trên. 

 

2. Tổng quan tài liệu 

2.1. Sự thỏa mãn về hành trình mua sắm của khách hàng 

Trong quá trình thực hiện tổng quan về cơ sở lý thuyết, chúng tôi phát hiện ra một khoảng 

trống về mặt nghiên cứu, đó là không tồn tại bất kì một định nghĩa nào của “sự thỏa mãn về 

hành trình mua sắm của khách hàng- customer journey satisfaction” cũng như không có một sự 

lượng hóa nào. Để xây dựng định nghĩa này, nhóm xuất phát từ hai khái niệm là “sự thỏa mãn” 

và “hành trình mua sắm của khách hàng”. Định nghĩa về “sự thỏa mãn của khách hàng” sử dụng 

của Cronin và Taylor 1992; Johnson, Anderson và Fornell 1995. Cụ thể: “Sự thỏa mãn của 

khách hàng có thể được định nghĩa là đánh giá tổng thể về việc mua hàng của một người và 

đánh giá một hàng hóa hoặc dịch vụ.”. Về định nghĩa “hành trình mua sắm của khách hàng” 
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(từ sau để ngắn gọn nhóm nghiên cứu sẽ viết tắt là “HTMS của khách hàng”), định nghĩa có hệ 

thống nhất và được chấp nhận nhiều nhất là của David W. Norton và B. Joseph Pine II vào năm 

2013: “HTMS của khách hàng là một quá trình tuần tự về cách các cá nhân “tìm hiểu, mua 

hàng và tương tác” với thương hiệu, sản phẩm và dịch vụ của một doanh nghiệp thông qua các 

điểm tiếp xúc cụ thể.”. 

Từ đó, nhóm nghiên cứu xây dựng được định nghĩa như sau: “Sự thỏa mãn về HTMS của 

khách hàng là sự đánh giá tổng thể của khách hàng về quá trình tuần tự cách họ “tìm hiểu, 

mua hàng và tương tác” với thương hiệu, sản phẩm và dịch vụ của một doanh nghiệp thông 

qua các điểm tiếp xúc cụ thể.” 

2.2. Về mỹ phẩm thuần chay  

Về mỹ phẩm thuần chay, có nghĩa là các sản phẩm trang điểm và làm đẹp không có nguồn 

gốc từ động vật, các sản phẩm có nguồn gốc từ động vật hoặc các sản phẩm phụ. Bên cạnh đó, 

để có thể được công nhận là “thuần chay” hay “vegan” thì cần một yếu tố không thử nghiệm 

trên động vật. 

Nói một cách rộng hơn về ngành mỹ phẩm của Việt Nam, dù có sự suy giảm về mặt doanh 

thu do tác động của đại dịch Covid-19 vào năm 2020 nhưng doanh thu đã phục hồi một cách 

nhanh chóng và đạt doanh thu 513,8 triệu USD vào năm 2021, con số này được dự báo sẽ tiếp 

tục tăng trưởng mạnh vào các năm tiếp theo (theo báo cáo của Statista). Tuy nằm trong một thị 

trường có tốc độ phát triển mạnh mẽ, lại có lợi thế sân nhà nhưng mỹ phẩm Việt Nam chỉ chiếm 

thị phần 10% và không có bất kì hãng mỹ phẩm nào đủ lớn có thể sánh vai và cạnh tranh trực 

tiếp với các hãng mỹ phẩm nước ngoài. Một số doanh nghiệp mỹ phẩm của Việt Nam có thể kể 

đến như Sao Thái Dương, Thorakao, Cocoon,…(Cheriskin 2021). Tuy nhiên, các doanh nghiệp 

này vẫn đều là doanh nghiệp vừa và nhỏ, hầu như không có các hoạt động xuất khẩu. Theo ITC 

Trademap, tổng xuất khẩu về mỹ phẩm của Việt Nam năm 2020 chỉ đạt 92 770 USD, là một 

con số quá nhỏ so với tiềm năng về nguồn nguyên liệu mỹ phẩm của Việt Nam (Việt Nam có 

xuất khẩu một số nguyên liệu sử dụng cho ngành mỹ phẩm thuộc mã HS 33, nhưng không quá 

lớn, chỉ khoảng 324 nghìn USD). Trong khi theo đánh giá từ các chuyên gia của Bộ Nông 

Nghiệp và Phát triển Nông thôn, Việt Nam có một nền nông nghiệp đủ để cung cấp cho ngành 

mỹ phẩm phát triển. Một trong các hướng được đề xuất để phát triển cho ngành mỹ phẩm của 

Việt Nam với yếu tố đặc thù của doanh nghiệp Việt Nam là có sẵn nguồn nguyên liệu sạch, giá 

rẻ trên thị trường cùng với không có quá nhiều nguồn lực về tài chính, truyền thông và quản trị 

là tập trung vào các thị trường ngách, ví dụ như ngành mỹ phẩm có nguồn gốc thiên nhiên nói 

chung và mỹ phẩm thuần chay nói riêng. Một số doanh nghiệp Việt Nam đã thu được những 

thành công theo hướng đi này đều là các doanh nghiệp mỹ phẩm lớn của Việt Nam như Sao 

Thái Dương, Cocoon Việt Nam,… 

2.3. Các nền tảng mạng xã hội 

Trong bài nghiên cứu này, các nền tảng mạng xã hội được nghiên cứu xét ở mức độ chung, 

được định nghĩa: Nền tảng mạng xã hội là một hệ thống phổ biến thông tin qua Internet cho 

một nhóm người theo dõi và họ có quyền được chọn lựa những nguồn thông tin của mình. Các 

nền tảng mạng xã hội được mọi người sử dụng để đăng tải các hoạt động hàng ngày, bình luận 

ảnh hoặc chia sẻ lại thông tin được đăng bởi những người khác (PCmag.com 2012).  
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Facebook, Instagram, Youtube và Tiktok là bốn nền tảng có số lượng người truy cập lớn ở 

Việt Nam và độ tuổi của người dùng cũng khá trẻ. Người dùng ở độ tuổi này thích hợp để những 

công ty trong ngành như mỹ phẩm, đặc biệt là mỹ phẩm thuần chay tiếp cận với người dùng 

thông qua những điểm tiếp xúc nhằm thúc đẩy doanh số bán hàng. Đây cũng là 4 nền tảng chính 

mà HTMS của khách hàng mà bài nghiên cứu hướng đến.  

2.4. Hành vi đồng sáng tạo của khách hàng, sự hưởng ứng của khách hàng, giá trị trải 

nghiệm của khách hàng tác động đến sự thỏa mãn về hành trình mua sắm của khách hàng 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 2-1: Mô hình nghiên cứu chính thức 
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Một lưu ý ở trong phần này là tất cả các biến đều diễn ra toàn bộ hoặc chủ yếu trên các nền 

tảng mạng xã hội. Các định nghĩa chỉ đúng ở trong bối cảnh các nền tảng mạng xã hội. Đây 

cũng chính là một giới hạn của bài nghiên cứu.  

Hành vi đồng sáng tạo của khách hàng vào hành trình khách hàng có thể chia ra thành hai 

khía cạnh là sự tham gia và quyền công dân (Ahearne et al., 2005; Yi and Gong, 2008). Trong 

đó sự tham gia bao gồm: tìm kiếm thông tin, chia sẻ thông tin, sự tương tác cá nhân. Tìm kiếm 

thông tin xét đến hành động của khách hàng trong việc thu thập thông tin qua việc hỏi trực tiếp 

một cá nhân hoặc theo dõi những hành động của khách hàng có kinh nghiệm (Kelley et al., 

1990). Chia sẻ thông tin là hành động cung cấp những thông tin chính xác và đầy đủ cho nhãn 

hàng để thể hiện trách nhiệm của nó cũng như đáp ứng những nhu cầu đặc thù của khách hàng 

(Ennew and Binks, 1999). Sự tương tác cá nhân đề cập tới khía cạnh tương tác của quá trình 

đồng sáng tạo, và được tạo dựng bởi những liên hệ giữa các cá nhân khách hàng và nhân viên 

(Ennew and Binks, 1999). Về mặt quyền công dân bao gồm phản hồi sau khi sử dụng, sự khuyên 

dùng, sự giúp đỡ và sự bao dung. Sự giúp đỡ liên quan đến sự hỗ trợ tình nguyện mà khách 

hàng thực hiện đối với những khách hàng khác ngang cấp với họ, những người gặp phải những 

khó khăn mà trước đó họ đã từng trải qua. Đào tạo khách hàng được định nghĩa là sự đầu tư 

của những doanh nghiệp vào những hoạt động mang tính chất hướng dẫn nhằm mục đích nâng 

cao tính chuyên nghiệp của khách hàng đối với sản phẩm hoặc dịch vụ mà họ kinh doanh 

(Honebein and Cammarano, 2005).  

Sự hưởng ứng của khách hàng là một phản ứng cá nhân đối với một sự tương tác thông qua 

với những điểm chạm. Nhận thức hay nói cách khác là cái ấn tượng của khách hàng về nhãn 

hàng ở ngay những giai đoạn đầu của hành trình khách hàng là một yếu tố quan trọng ảnh hưởng 

tới quyết định cuối cùng cũng như trải nghiệm tổng thể của khách hàng. Nhận thức về thương 

hiệu được xây dựng trong giai đoạn đầu của hành trình khách hàng có thể ảnh hưởng đáng kể 

đến sự lựa chọn cuối cùng và trải nghiệm toàn diện của khách hàng (Cheng, Anderson, Zhu, & 

Choi, 2018).  

Trải nghiệm khách hàng đã được công nhận là một khía cạnh có sức ảnh hưởng rất lớn tới 

sự tiêu dùng và là một yếu tố quyết định đối với sự thành bại của một doanh nghiệp. Trải nghiệm 

khách hàng đề cập tới sự sự đánh giá đa chiều của những khách hàng và bao gồm rất nhiều 

những khía cạnh nhỏ bên trong. Những yếu tố thuộc về giá trị trải nghiệm của khách hàng bao 

gồm: sự thuận tiện, sự giải trí và sự khám phá. Trong đó sự thuận tiện của một sản phẩm, dịch 

vụ hoặc một quy trình là khi sản phẩm, dịch vụ, quy trình đó có khả năng làm tăng tính tính 

tiếp cận, tiết kiệm nguồn lực (như thời gian, công sức, năng lượng) và làm giảm sự thất bại 

(Berry, Leonard L.; et al. 2002). Sự giải trí là hoạt động thu hút sự chú ý và sự thích thú của 

của một người và cho họ sự vui vẻ, thích thú (Frost, Warwick, ed. 2011). Sự khám phá là hành 

động tìm kiếm mục đích của sự phát hiện ra thông tin và những nguồn gốc (William R. Mead, 

1958). 
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3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Dữ liệu và phương pháp thu dữ liệu 

Nghiên cứu sử dụng công cụ thu nhập dữ liệu là bảng hỏi. Thời gian khảo sát được thực 

hiện từ tháng 1 năm 2022 đến tháng 3 năm 2022 tại các thành phố lớn như Hà Nội, Hồ Chí 

Minh,... Nghiên cứu được thực hiện trên 140 khách hàng và thu được 128 mẫu khả dụng.  

3.2. Thang đo 

Các biến quan sát của các nhân tố trong mô hình nghiên cứu được tham khảo và điều chỉnh 

từ các nghiên cứu trước đây. Chúng tôi đã sử dụng phương pháp dịch ngược (back translation) 

để đảm bảo các câu hỏi không bị thay đổi nghĩa khi dịch từ tiếng Anh sang tiếng Việt. Tiếp 

theo các biến quan sát được hiệu chỉnh thông qua 1 nghiên cứu định tính bằng thảo luận với 1 

chuyên gia nghiên cứu Marketing. Bộ câu hỏi được hiệu chỉnh 1 lần nữa thông qua phỏng vấn 

thử với 10 khách hàng mục tiêu để đánh giá cách diễn đạt từ ngữ và mức độ dễ hiểu của các 

câu hỏi. Bộ câu hỏi thu được ban đầu được sử dụng cho điều tra (n=128) để đánh giá tin cậy 

thang đo. Sau khi đánh giá sơ bộ các câu hỏi được điều chỉnh 1 lần nữa và bỏ đi những biến 

quan sát không phù hợp.  

3.3. Phương pháp phân tích dữ liệu 

Chúng tôi sử dụng các phương pháp phân tích dữ liệu đa biến để phân tích và kiểm định 

các giả thuyết nghiên cứu. Đầu tiên với mẫu nghiên cứu (n=140) chúng tôi sử dụng hệ số 

Cronbach’s Alpha và phân tích nhân tố khám phá (EFA) để đánh giá thang đo với tiêu chuẩn 

Cronbach’s Alpha lớn hơn 0.6, các quan sát có tương quan với biến tổng lớn hơn 0.3 (Suanders 

và cộng sự, 2007; Hair và cộng sự, 2010; Nuanlly và Burstein, 1994). Phân tích EFA với tiêu 

chuẩn hệ số KMO lớn hơn 0.5, kiểm định Bartlett có p-value < 0.05, các hệ số tải nhân tố lớn 

hơn 0.5 và phương sai rút trích lớn hơn 50% (Hair và cộng sự, 2010). Chúng tôi giữ lại những 

biến quan sát hệ số tải nhân tố lớn hơn hoặc bằng 0.5 để đưa vào phân tích. Sử dụng hệ số tương 

quan để kiểm định mối quan hệ giữa các biến độc lập tới biến phụ thuộc. Mục đích sử dụng hệ 

số tương quan Pearson để lượng hóa mức độ chặt chẽ của mối liên hệ tuyến tính giữa hai biến 

định lượng. Nếu giữa 2 biến có sự tương quan chặt chẽ thì phải lưu ý vấn đề đa cộng tuyến khi 

phân tích hồi quy.  

Phương pháp phân tích hồi quy tuyến tính bội (hồi quy đa biến) được thực hiện nhằm kiểm 

định mô hình nghiên cứu và các giả thuyết nghiên cứu. Chúng tôi sử dụng kiểm định F để đánh 

giá về độ phù hợp của mô hình hồi quy tuyến tính bội; sử dụng kiểm định t để đánh giá về ý 

nghĩa các hệ số hồi quy của các biến độc lập và sử dụng tiêu chuẩn VIF để đo lượng hiện tượng 

đa cộng tuyến giữa các biến độc lập. 

 

4. Kết quả nghiên cứu 

Kết quả đánh giá với mẫu (n=140) cho thấy các nhân tố trong mô hình nghiên cứu đều đạt 

tính tin cậy cần thiết và là những thang đo đơn hướng, hệ số Cronbach’s Alpha của các nhân tố 

đều lớn hơn 0.6, 2 biến HANHVIDT2 và SUKHAMPHA3 có hệ số Cronbach Alpha khi loại 

biến lớn hơn hệ số Cronbach Alpha của nhóm nhân tố đó, do đó 2 biến này bị loại. Tương quan 
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biến tổng của các biến quan sát đều có giá trị lớn hơn 0.3. Hệ số tải lớn hơn 0.5, kiểm định 

Bartlett có ý nghĩa thống kê và tổng phương sai rút trích  lớn hơn 50%.  

Kết quả phân tích nhân tố khám phá lần 1 cho ra được 9 nhóm nhân tố và không có biến 

quan sát nào có hệ số tải nhỏ hơn 0.5. Bên cạnh đó, 9 nhóm nhân tố này được rút trích giải thích 

được 79,567% sự biến động của dữ liệu. Nhằm xác định số lượng nhân tố trong nghiên cứu này 

sử dụng 2 tiêu chuẩn: Tiêu chuẩn Kaiser (Kaiser Criterion) nhằm xác định số nhân tố được trích 

từ thang đo. Các nhân tố kém quan trọng bị loại bỏ, chỉ giữ lại những nhân tố quan trọng bằng 

cách xem xét giá trị Eigenvalue. Giá trị Eigenvalue đại diện cho phần biến thiên được giải thích 

bởi mỗi nhân tố, chỉ có nhân tố nào có Eigenvalue lớn hơn 1 mới được giữ lại trong mô hình 

phân tích. Tiêu chuẩn phương sai trích (Variance Explained Criteria): Phân tích nhân tố là thích 

hợp nếu tổng phương sai trích không được nhỏ hơn 50%. 

Chúng tôi thu được kết quả Sig trong bảng phân tích tương quan đều đạt giá trị sig = 0,000 

< 0,005. Như vậy, có thể tạm thời kết luận là các biến độc lập này là phù hợp khi đưa vào mô 

hình để giải thích cho sự thỏa mãn trong hành trình khách hàng khi mua sắm mỹ phẩm thuần 

chay.  

Áp dụng phân tích hồi quy vào mô hình, tiến hành phân tích hồi quy đa biến. Từ bảng kết 

quả hồi quy trên ta thấy có 2 biến có Sig. (hay p-value) không đạt mức ý nghĩa 5% = 0,05 lần 

lượt là: SUTHUANTIEN = 0,073 và SUGIUPDO = 0,901. Loại bỏ các biến có giá trị Sig. > 

0,05 ra khỏi phương trình hồi quy, sau đó chạy lại mô hình hồi quy với 7 biến được giữ lại và 

có kết quả  tất cả các biến đều đạt mức ý nghĩa 5%. Với kết quả thống kê, tất cả các biến đều 

có Sig. < 0,05; đều đạt được tiêu chuẩn chấp nhận Tolerance > 0,0001; đều có hệ số phóng đại 

phương sai VIF < 10. Như vậy các biến độc lập này là hoàn toàn phù hợp trong mô hình. Phương 

trình hồi quy chuẩn hóa lúc này: 

Y = 2,874 + 0.683X1 + 0,199X2 + 0,354X3 + 0,244X4 + 0,278X5 + 0,308X6+ 0,324X7  

Như vậy sự thỏa mãn của khách hàng trong HTMS mỹ phẩm thuần chay trên nền tảng 

mạng xã hội phụ thuộc 7 yếu tố. Trong đó, yếu tố “Hành vi đào tạo khách hàng” tác động mạnh 

nhất , thứ hai là “Chia sẻ thông tin trên mạng xã hội và thứ ba là “Tìm kiếm thông tin trên mạng 

xã hội”. Tiếp theo lần lượt là các yếu tố “Sự tương tác” ; yếu tố “Nhận thức nội dung”; yếu tố 

“Sự khám phá” và yếu tố “Sự giải trí”. Từ phương trình hồi quy, chúng ta có thể thấy rằng các 

Hệ số Beta chuẩn hóa đều lớn hơn 0 cho thấy các biến độc lập tác động thuận chiều với sự thỏa 

mãn của khách hàng. Có nghĩa là khi những biến này phát triển theo hướng tích cực, thì sự thỏa 

mãn của khách hàng sẽ tăng lên theo chiều thuận. 

 

5. Các đóng góp, hạn chế và nghiên cứu trong tương lai 

5.1. Đóng góp về mặt lý thuyết 

Trong bài nghiên cứu này, nhóm tác giả đã củng cố sự hiểu biết sâu sắc về chủ đề và đưa 

ra một số đóng góp về mặt lý thuyết như sau. Thứ nhất, định nghĩa một cách rõ ràng khái niệm 

“sự thỏa mãn về HTMS của khách hàng” hay “customer journey satisfaction”. Thứ hai, mở 

rộng thang đo cho biến phụ thuộc ‘sự thỏa mãn về HTMS của khách hàng”. Ngoài ra, thang đo 

cũng được Việt hóa để phù hợp với thị trường Việt Nam cũng như thay đổi đê phù hợp với 

ngành mỹ phẩm thuần chay từ thang đo gốc. Thứ ba, nghiên cứu, kiểm định thang đo về tác 
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động của 3 nhóm biến lớn bao gồm: hành vi đồng sáng tạo của khách hàng, sự hưởng ứng của 

khách hàng, giá trị trải nghiệm của khách hàng đến đến sự thỏa mãn về HTMS của khách hàng. 

5.2. Đóng góp về mặt thực tiễn và đề xuất giải pháp cho các doanh nghiệp mỹ phẩm thuần 

chay tại Việt Nam 

Từ kết quả của phần chạy lượng, nhóm nghiên cứu đề xuất một số đề nghị cho các doanh 

nghiệp Việt Nam trong việc xây dựng HTMS trên các nền tảng mạng xã hội như sau. Thứ nhất, 

tăng cường hoạt động đào tạo khách hàng như thuê các KOLs, KOCs,… đồng thời xây dựng 

website cũng như fanpage thu hút. Thứ hai, tăng cường sự chia sẻ thông tin khách hàng như lập 

các hội nhóm chia sẻ thông tin, tăng cường bồi dưỡng nhân lực quản lý các công việc chăm sóc 

phản hồi khách hàng. Thứ ba, tăng cường lợi ích từ tìm kiếm thông tin khách hàng hay chính 

là nghiệp vụ SEO của phòng Marketing. Thứ tư, tăng cường nhận thức của khách hàng với mỹ 

phẩm thuần chay thông qua việc chạy quảng cáo và xây dựng các chiến dịch tuyên truyền có 

nhiều ý nghĩa tích cực tới cộng đồng. Cuối cùng là nhấn mạnh vào sự khám phá và giải trí của 

khách hàng để với các khách hàng, quá trình mua sắm giúp họ có thêm nhiều kiến thức mới, 

khiến họ giải tỏa căng thẳng và áp lực trong cuộc sống.  

5.3. Hạn chế của nghiên cứu và hướng đi cho các nghiên cứu trong tương lai 

Trong quá trình thực hiện, do nguồn lực và thời gian có hạn, bài nghiên cứu vẫn tồn tại một 

số hạn chế như sau: Thứ nhất, số lượng mẫu tương đối sát với số mẫu tối thiểu để nghiên cứu 

có ý nghĩa, chính vì thế nên có thể xảy ra vấn đề về việc nghiên cứu không thể đại diện một 

cách tổng quát. Thứ hai, nhóm nghiên cứu chỉ chọn một số nền tảng mạng xã hội tiêu biểu nhất 

với lượng người sử dụng lớn tại Việt Nam bao gồm Facebook, Tiktok, Instagram và Youtube, 

không phải toàn bộ nền tảng mạng xã hội. Thứ ba, bài nghiên cứu được thực hiện với các biến 

chủ yếu được diễn ra thuộc bối cảnh là trên các nền tảng mạng xã hội, nên nghiên cứu không 

đại diện được cho toàn bộ các điểm chạm thuộc HTMS nói chung. Chính vì vậy, hướng đi cho 

các bài nghiên cứu sau đó thể đi theo hướng xây dựng HTMS của khách hàng cho các ngành 

khác, thuộc các nền tảng khác. Đồng thời cũng có thể bóc tách và viết riêng cho các yếu tố ảnh 

hưởng đến sự thỏa mãn về HTMS của khách hàng đối với từng nền tảng mạng xã hội khác 

nhau. 
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