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TÓM TẮT 

Nghiên cứu này nhằm mục đích đo lường, đánh giá mô hình nghiên cứu ảnh hưởng của yếu tố chất lượng dịch vụ tới ý định mua sản phẩm thiết bị nhà bếp 
của người tiêu dùng trên địa bàn thành phố Hà Nội. Cụ thể là kiểm tra mối quan hệ giữa các yếu tố chất lượng dịch vụ và ý định mua sản phẩm thiết bị nhà bếp 
của người tiêu dùng tại Hà Nội. Kết quả khảo sát 476 mẫu và phân tích nghiên cứu bằng phương pháp mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) nhằm kiểm định thang 
đo và mô hình nghiên cứu. Nghiên cứu chỉ ra các yếu tố độ tin cậy của sản phẩm và dịch vụ là yếu tố quan trọng nhất ảnh hưởng đến ý định mua hàng, tiếp theo 
là sự đồng cảm, khả năng đáp ứng, sự đảm bảo, và cuối cùng là phương tiện hữu hình. Điều này nhấn mạnh rằng người tiêu dùng Hà Nội rất coi trọng chất lượng 
và uy tín của sản phẩm khi đưa ra quyết định. Ngoài ra, nghiên cứu còn nêu bật được vai trò là trung gian của giá trị cảm nhận trong mối quan hệ giữa: chất lượng 
dịch vụ và ý định mua người tiêu dùng. 

Từ khoá: Chất lượng dịch vụ; ý định mua hàng, thiết bị nhà bếp; người tiêu dùng; giá trị cảm nhận. 

ABSTRACT 

This study aims to measure and evaluate the research model that investigates the impact of service quality factors on consumer purchase intention of kitchen 
appliance products in Hanoi. Specifically, it examines the relationship between product quality factors and the purchase intention of kitchen appliance products 
among consumers in Hanoi. The survey results, based on 476 samples, and the analysis using Structural Equation Modeling (SEM) were employed to test the 
measurement scale and research model. The study indicates that product and service reliability are the most important factors affecting purchase intention, 
followed by empathy, responsiveness, assurance, and tangible cues. This highlights that Hanoi consumers place significant value on product quality and 
reputation when making purchasing decisions. Additionally, the study emphasizes the mediating role of perceived value in the relationship between service 
quality and consumer purchase intention. 

Keywords: Service quality; purchase intention; kitchen appliances; consumers; perceived value. 
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1. GIỚI THIỆU 

Thị trường thiết bị nhà bếp tại Hà Nội đang chứng kiến 
sự phát triển mạnh mẽ và mở rộng liên tục. Theo báo cáo 

của Hiệp hội Các nhà sản xuất thiết bị nhà bếp Việt Nam 
(VAMO), doanh thu từ thị trường thiết bị nhà bếp tại Hà 
Nội trong năm 2023 đã đạt khoảng 10.000 tỷ đồng, ghi 
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nhận mức tăng trưởng 12% so với năm 2022. Con số này 
phản ánh sự gia tăng nhu cầu tiêu dùng và sự phát triển 
bền vững của thị trường trong bối cảnh đô thị hóa nhanh 
chóng [2]. Nghiên cứu của Nielsen [5] cũng cho thấy rằng 
tại các đô thị lớn như Hà Nội, có sự chuyển dịch đáng kể 
trong nhu cầu tiêu dùng, với 65% người tiêu dùng sẵn 
sàng chi trả thêm để nhận được dịch vụ khách hàng tốt 
hơn, bao gồm các yếu tố như giao hàng đúng hẹn và hỗ 
trợ sau bán hàng. 

Chất lượng dịch vụ đã được chứng minh là yếu tố quan 
trọng ảnh hưởng đến quyết định mua sắm của người tiêu 
dùng. Nghiên cứu của Parasuraman, Zeithaml và Berry 
[22] chỉ ra rằng chất lượng dịch vụ là yếu tố thiết yếu 
trong việc hình thành sự hài lòng của khách hàng và 
quyết định mua hàng. Họ nhấn mạnh rằng các yếu tố như 
khả năng đáp ứng nhu cầu, độ chính xác trong giao hàng 
và hỗ trợ sau bán hàng có tác động mạnh mẽ đến sự hài 
lòng và ý định mua sắm của khách hàng. Nghiên cứu của 
Cronin và Taylor [12] cũng khẳng định rằng chất lượng 
dịch vụ không chỉ ảnh hưởng đến sự hài lòng mà còn có 
tác động trực tiếp đến khả năng mua sắm lặp lại của 
khách hàng. 

Đối với các doanh nghiệp trong ngành thiết bị nhà 
bếp, việc hiểu rõ tác động của chất lượng dịch vụ đến ý 
định mua hàng là hết sức quan trọng. Nghiên cứu này sẽ 
cung cấp thông tin chi tiết về các yếu tố chất lượng dịch 
vụ nào có ảnh hưởng lớn nhất đến quyết định mua sắm 
của người tiêu dùng tại Hà Nội. Những thông tin này sẽ 
hỗ trợ các doanh nghiệp trong việc xây dựng và triển khai 
các chiến lược dịch vụ khách hàng hiệu quả, nhằm nâng 
cao sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng. 

Dựa trên mô hình nghiên cứu và các tài liệu tham khảo 
hiện có, có thể thấy rằng vẫn còn nhiều khoảng trống cần 
được lấp đầy để hiểu rõ hơn về mối quan hệ giữa chất 
lượng dịch vụ, giá trị cảm nhận, và ý định mua hàng trong 
ngành thiết bị gia dụng. Cụ thể, các khoảng trống này bao 
gồm: phần lớn các nghiên cứu tập trung vào các ngành 
dịch vụ như bán lẻ và du lịch, ít khi đề cập cụ thể đến 
ngành hàng gia dụng, đặc biệt là thiết bị nhà bếp. Thiết 
bị nhà bếp có những đặc điểm và chu kỳ sử dụng dài hạn, 
vì vậy cần được nghiên cứu riêng để hiểu rõ hơn vai trò 
của chất lượng dịch vụ trong việc thúc đẩy ý định mua 
hàng của người tiêu dùng trong lĩnh vực này. Một khoảng 
trống đáng lưu ý khác là dịch vụ sau bán hàng, một yếu 
tố quan trọng đối với các sản phẩm cần bảo trì lâu dài như 
thiết bị nhà bếp. Những khoảng trống này cho thấy cần 
có các nghiên cứu sâu rộng hơn để hiểu rõ cách mà chất 
lượng dịch vụ tác động đến ý định mua thiết bị nhà bếp 

của người tiêu dùng tại Hà Nội. Nghiên cứu nội dung này 
có thể giúp các doanh nghiệp điều chỉnh dịch vụ của 
mình để đáp ứng tốt hơn nhu cầu và mong đợi của khách 
hàng, từ đó nâng cao khả năng cạnh tranh trên thị trường.  

   Do đó, nghiên cứu ảnh hưởng của các yếu tố chất 
lượng dịch vụ tới ý định mua sản phẩm thiết bị nhà bếp 
của người tiêu dùng tại Hà Nội được lựa chọn nhằm cung 
cấp một phân tích sâu sắc về mối quan hệ giữa chất lượng 
dịch vụ, giá trị cảm nhận, và ý định mua hàng trong ngành 
thiết bị nhà bếp. Các phát hiện từ nghiên cứu sẽ giúp 
doanh nghiệp xác định những yếu tố cần cải thiện, từ đó 
nâng cao hiệu quả dịch vụ và gia tăng sự hài lòng của 
khách hàng. Thông tin thu được sẽ hỗ trợ các doanh 
nghiệp trong việc điều chỉnh và tối ưu hóa chiến lược dịch 
vụ khách hàng, đáp ứng kỳ vọng của thị trường và tạo ra 
lợi thế cạnh tranh bền vững. Cuối cùng, để đánh giá hiệu 
quả và đóng góp cho tài liệu và thực tiễn, nghiên cứu này 
sẽ trả lời các câu hỏi sau: 

Thứ nhất, các yếu tố nào của chất lượng dịch vụ ảnh 
hưởng đến ý định mua sản phẩm thiết bị nhà bếp của 
người tiêu dùng tại Hà Nội? 

Thứ hai, mức độ ảnh hưởng của từng yếu tố chất 
lượng dịch vụ đến ý định mua sản phẩm của người tiêu 
dùng tại Hà Nội như thế nào? 

Thứ ba, những hàm ý quản trị nào cải thiện chất lượng 
dịch vụ nhằm tăng cường ý định mua sắm của người tiêu 
dùng tại Hà Nội? 

2. MÔ HÌNH, PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

2.1. Cơ sở lý thuyết 

2.1.1. Chất lượng dịch vụ 

a) Khái niệm 

Chất lượng dịch vụ là một khái niệm cốt lõi trong kinh 
doanh, dùng để đánh giá mức độ thỏa mãn mà dịch vụ 
mang lại cho khách hàng và được coi là yếu tố cạnh tranh 
then chốt. Theo Hiệp hội Chất lượng Hoa Kỳ, chất lượng 
là toàn bộ các tính năng và đặc điểm của dịch vụ nhằm 
đáp ứng nhu cầu khách hàng, đồng thời tạo ra giá trị vượt 
trội. Cách tiếp cận của Parasuraman và cộng sự [22] đo 
lường chất lượng dịch vụ qua “khoảng cách giữa kỳ vọng 
và nhận thức thực tế của khách hàng”, trong khi Philip 
Kotler và cộng sự [18] nhấn mạnh vào các yếu tố như độ 
tin cậy, dễ vận hành, và khả năng sửa chữa. Các tiêu chuẩn 
về chất lượng dịch vụ cũng phụ thuộc vào nền văn hóa 
và môi trường xã hội từng quốc gia [6, 20]. Tóm lại, chất 
lượng dịch vụ là khái niệm đa chiều, đòi hỏi doanh nghiệp 
điều chỉnh linh hoạt để đáp ứng nhu cầu và nâng cao trải 
nghiệm khách hàng. 
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b) Các yếu tố cấu thành chất lượng dịch vụ 

Chất lượng dịch vụ là phản ánh mức độ hài lòng của 
khách hàng qua nhiều yếu tố quan trọng. Theo 
Parasuraman và cộng sự [23], có năm yếu tố cốt lõi trong 
đánh giá này: độ tin cậy, sự đáp ứng, sự đồng cảm, sự đảm 
bảo và các yếu tố hữu hình. Độ tin cậy đề cập đến khả 
năng cung cấp dịch vụ đúng cam kết, tạo niềm tin cho 
khách hàng. Sự đáp ứng thể hiện qua mức độ sẵn sàng hỗ 
trợ và cung cấp dịch vụ kịp thời. Sự đồng cảm là cách 
doanh nghiệp quan tâm đến từng khách hàng, từ đó cá 
nhân hóa dịch vụ. Sự đảm bảo mang lại sự tin tưởng qua 
chuyên môn và thái độ thân thiện của nhân viên. Yếu tố 
hữu hình bao gồm cơ sở vật chất và hình thức nhân viên, 
tạo ấn tượng đầu tiên về dịch vụ. Tóm lại, doanh nghiệp 
cần tối ưu hóa tất cả yếu tố này để nâng cao chất lượng 
dịch vụ và gia tăng sự hài lòng của khách hàng. 

c) Các mô hình và lý thuyết về chất lượng dịch vụ 

Mô hình của Gronroos: Theo mô hình của Gronroos 
[14], chất lượng dịch vụ được đánh giá qua sự so sánh 
giữa giá trị khách hàng kỳ vọng và giá trị thực tế họ nhận 
được. Mô hình này tập trung vào hai yếu tố chính: chất 
lượng kỹ thuật, tức là nội dung dịch vụ mà khách hàng 
nhận được và chất lượng chức năng, tức là cách dịch vụ 
được cung cấp thông qua tương tác. Hình ảnh doanh 
nghiệp cũng quan trọng, được xây dựng từ sự kết hợp 
giữa chất lượng kỹ thuật, chức năng và các yếu tố khác 
như uy tín và truyền thông. 

 
Hình 1. Mô hình của Gronroos [14] 

Mô hình chất lượng dịch vụ của Parasuraman và cộng 
sự [22], hay còn gọi là SERVQUAL, đánh giá mức độ hài 
lòng của khách hàng dựa trên sự khác biệt giữa kỳ vọng 
và nhận thức của họ sau khi sử dụng dịch vụ. Mô hình 
này xác định năm khoảng cách ảnh hưởng đến chất 
lượng dịch vụ: (1) khoảng cách giữa kỳ vọng của khách 
hàng và nhận thức của doanh nghiệp, (2) giữa nhận thức 
doanh nghiệp và tiêu chuẩn chất lượng đặt ra, (3) giữa 
tiêu chuẩn và việc thực hiện dịch vụ, (4) giữa dịch vụ 
cung cấp và thông tin truyền thông, và (5) giữa kỳ vọng 

và trải nghiệm thực tế của khách hàng. SERVQUAL giúp 
doanh nghiệp nhận diện và thu hẹp những khoảng cách 
này để nâng cao chất lượng dịch vụ và sự hài lòng của 
khách hàng. 

 
Hình 2. Mô hình của Parasuraman và cộng sự [22] 

Mô hình của Cronin và Taylor: Cronin và Taylor [12] 
phát triển mô hình SERVPERF để đo lường chất lượng dịch 
vụ dựa trên cảm nhận thực tế của khách hàng, thay vì so 
sánh kỳ vọng và nhận thức như trong mô hình 
SERVQUAL. SERVPERF đánh giá chất lượng dịch vụ chỉ 
dựa trên trải nghiệm của khách hàng qua năm tiêu chí: độ 
tin cậy, khả năng đáp ứng, sự đảm bảo, sự đồng cảm, và 
phương tiện hữu hình. Theo mô hình này, chất lượng dịch 
vụ được xác định bằng tổng các cảm nhận thực tế của 
khách hàng mà không có phần so sánh với kỳ vọng hoặc 
phân bổ trọng số cho từng tiêu chí. 

 
Hình 3. Mô hình SERVPERF (Nguồn: Cronin và Taylor [12]) 

2.1.2. Khái quát ý định mua hàng  

a) Khái niệm  

Ý định mua hàng của người tiêu dùng là yếu tố quan 
trọng trong nghiên cứu hành vi tiêu dùng và chiến lược 
marketing, phản ánh mong muốn và khả năng thực hiện 
mua sắm trong tương lai. Theo Schiffman và Kanuk [25], 
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đây là khả năng và quyết định thực hiện một hành vi mua 
cụ thể trong một thời gian nhất định, cho thấy ý định mua 
không chỉ là mong muốn mà còn là cam kết. Ajzen [11] bổ 
sung qua Lý thuyết hành vi dự định rằng ý định này được 
hình thành từ thái độ cá nhân, chuẩn mực xã hội và khả 
năng kiểm soát hành vi. Trong khi đó, Kotler [17] cho rằng 
ý định mua còn chịu ảnh hưởng của trải nghiệm trước đó, 
nhận thức thương hiệu, và chiến lược truyền thông. 
Trong mua sắm trực tuyến, Pavlou và Fygenson [24] cũng 
nhấn mạnh tầm quan trọng của niềm tin, tính tiện lợi và 
an toàn của website. Tóm lại, ý định mua hàng là công cụ 
dự đoán hành vi tiêu dùng và là chỉ số giúp doanh nghiệp 
đánh giá chiến lược tiếp thị và trải nghiệm khách hàng. 

b) Đặc điểm của ý định mua hàng 

 Ý định mua hàng có ba đặc điểm chính: dự đoán hành 
vi mua, phụ thuộc vào nhu cầu và mong muốn, và chịu 
ảnh hưởng từ các yếu tố bên ngoài. Theo lý thuyết Hành 
vi Tâm lý của Ajzen [11], ý định mua hàng dự đoán hành 
vi mua sắm thực tế và giúp doanh nghiệp điều chỉnh 
chiến lược marketing. Ý định này còn phụ thuộc vào nhu 
cầu cơ bản và mong muốn không thiết yếu, từ đó doanh 
nghiệp có thể tạo chiến lược tiếp thị phù hợp với từng 
phân khúc khách hàng. Cuối cùng, ý định mua hàng bị tác 
động bởi quảng cáo, khuyến mãi và đánh giá từ người 
khác, giúp thúc đẩy hoặc thay đổi quyết định mua của 
khách hàng. Hiểu rõ các đặc điểm này giúp doanh nghiệp 
xây dựng chiến lược marketing hiệu quả và đáp ứng nhu 
cầu khách hàng. 

2.2. Mô hình nghiên cứu 

Độ tin cậy 

Độ tin cậy là yếu tố quan trọng trong đánh giá chất 
lượng dịch vụ, thể hiện qua khả năng doanh nghiệp cung 
cấp nhất quán những gì đã cam kết, giúp xây dựng lòng 
tin và tăng giá trị cảm nhận của khách hàng [13, 23]. Tại 
Việt Nam, Đặng Thị Thanh Minh [1] và Trần Văn Lâm [9] 
khẳng định rằng độ tin cậy của dịch vụ hậu mãi và sản 
phẩm thiết bị nhà bếp có tác động mạnh mẽ đến đánh 
giá tích cực và lòng trung thành của khách hàng. Do đó, 
nhóm tác giả đề xuất giả thuyết: 

Giả thuyết H1a: Độ tin cậy ảnh hưởng tích cực đến giá trị 
cảm nhận của người tiêu dùng về sản phẩm thiết bị nhà bếp. 

Khả năng đáp ứng 

Khả năng đáp ứng là yếu tố quan trọng giúp xây dựng 
sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng. Theo 
Parasuraman và cộng sự [23], khả năng đáp ứng trong mô 
hình SERVQUAL thể hiện ở việc doanh nghiệp cung cấp 
dịch vụ nhanh chóng, sẵn sàng hỗ trợ khách hàng khi cần. 

Murali và cộng sự [21], Trần Văn Lâm [9] cũng cho rằng 
trong ngành thiết bị gia dụng, khả năng đáp ứng kịp thời 
và hiệu quả tạo ra giá trị cảm nhận tích cực và tăng cường 
lòng trung thành của khách hàng. Do đó, nhóm tác giả đề 
xuất giả thuyết: 

Giả thuyết H1b: Khả năng đáp ứng có ảnh hưởng tích cực 
đến giá trị cảm nhận của người tiêu dùng. 

Sự đồng cảm 

Sự đồng cảm là yếu tố giúp nâng cao giá trị cảm nhận 
của khách hàng thông qua trải nghiệm cá nhân hóa và 
tạo dựng lòng trung thành. Theo Parasuraman và cộng sự 
[23], đồng cảm là một trong năm yếu tố cốt lõi của mô 
hình SERVQUAL, thể hiện qua sự quan tâm và chăm sóc 
cá nhân. Murali và cộng sự [21], Trần Văn Lâm [9] cũng 
khẳng định sự đồng cảm giúp khách hàng cảm thấy được 
lắng nghe và thấu hiểu, từ đó nâng cao giá trị cảm nhận. 
Từ những lập luận trên, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết 
như sau:  

Giả thuyết H1c: Sự đồng cảm có ảnh hưởng tích cực đến 
giá trị cảm nhận của người tiêu dùng. 

Sự đảm bảo 

Sự đảm bảo đề cập đến khả năng tạo dựng lòng tin 
qua sự chuyên nghiệp và khả năng hỗ trợ khách hàng. 
Parasuraman và cộng sự [23] xác định sự đảm bảo là yếu 
tố then chốt trong SERVQUAL, giúp khách hàng yên tâm. 
Murali và cộng sự [21], Trần Văn Lâm [9] cũng khẳng định 
rằng sự đảm bảo làm tăng giá trị cảm nhận và lòng trung 
thành của khách hàng. Từ những lập luận trên, nhóm tác 
giả đề xuất giả thuyết như sau:  

Giả thuyết H1d: Sự đảm bảo có ảnh hưởng tích cực đến 
giá trị cảm nhận của người tiêu dùng. 

Phương tiện hữu hình 

Phương tiện hữu hình bao gồm cơ sở vật chất, thiết bị, 
và tài liệu hỗ trợ, giúp tạo ấn tượng ban đầu về dịch vụ. 
Theo Parasuraman và cộng sự [23], Dabholkar và cộng sự 
[13], Đặng Thị Thanh Minh [1], các yếu tố hữu hình ảnh 
hưởng tích cực đến cảm nhận giá trị của khách hàng về 
sản phẩm. Từ những lập luận trên, nhóm tác giả đề xuất 
giả thuyết như sau:  

Giả thuyết H1e: Phương tiện hữu hình có ảnh hưởng tích 
cực đến giá trị cảm nhận của người tiêu dùng. 

Giá trị cảm nhận 

Giá trị cảm nhận, theo Zeithaml [27], là sự đánh giá của 
khách hàng về lợi ích so với chi phí. Kamtarin [16] và Trần 
Thị Ngọc Bích [10] cho thấy rằng giá trị cảm nhận không 
chỉ thúc đẩy ý định mua mà còn củng cố lòng trung thành 
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thương hiệu. Tóm lại, các nghiên cứu này đều chỉ ra rằng 
khi giá trị cảm nhận cao, ý định mua của người tiêu dùng 
cũng tăng.  

Giả thuyết H2: Giá trị cảm nhận có ảnh hưởng tích cực 
đến ý định mua của người tiêu dùng. 

 
Hình 4. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất 

2.3. Phương pháp nghiên cứu 

Phương pháp xác định cỡ mẫu: 

Theo Hair và cộng sự [15], số lượng mẫu tối thiểu cho 
phân tích nhân tố khám phá (EFA) phải gấp 5 lần số biến 
quan sát, với 33 biến, cỡ mẫu tối thiểu là 165 mẫu. 
Tabachnick và Fidell khuyến nghị cỡ mẫu tối thiểu cho 
phân tích hồi quy bội là 50 + 8*m (m là số biến độc lập), 
nên trong nghiên cứu này, cỡ mẫu tối thiểu là 106 mẫu. 
Nguyễn Đình Thọ [7] cũng cho rằng số quan sát nên gấp 
5 đến 10 lần số biến, vì vậy, cỡ mẫu lý tưởng là 165 mẫu. 
Để đảm bảo tính đại diện, tác giả khảo sát 500 mẫu và thu 
lại 476 phiếu (tỷ lệ phản hồi 95%), trong đó 462 phiếu hợp 
lệ (tỷ lệ 92%). Phương pháp lấy mẫu phi xác suất theo kiểu 
thuận tiện được sử dụng, do ưu điểm dễ thu thập dữ liệu 
và tiết kiệm thời gian, chi phí. Dữ liệu được thu thập thông 
qua bảng câu hỏi phát trực tiếp và khảo sát trực tuyến qua 
các kênh như Zalo, Facebook, và email. 

Phương pháp chọn mẫu: 

Nghiên cứu sẽ khảo sát 500 người tiêu dùng với các 
đặc điểm nhân khẩu học đa dạng, bao gồm giới tính, 
nghề nghiệp, độ tuổi, thu nhập và trình độ học vấn. Mẫu 
sẽ phân chia theo tỷ lệ cân đối giữa nam và nữ, các nhóm 
nghề nghiệp khác nhau, độ tuổi từ 20 đến trên 50, thu 
nhập từ nhóm dưới 5 triệu đến nhóm trên 20 triệu VNĐ, 
và trình độ học vấn từ trung học đến sau đại học. Sự đa 
dạng này giúp nghiên cứu phản ánh đầy đủ hành vi tiêu 
dùng tại Hà Nội. 

Phương pháp phân tích số liệu: 

Nghiên cứu sử dụng kiểm định Cronbach’s Alpha, 
phân tích nhân tố khám phá EFA và nhân tố (CFA) và kiểm 
định các giả thuyết nghiên cứu thông qua mô hình cấu 

trúc tuyến tính (SEM) để phân tích các nhân tố ảnh hưởng 
đến ý định mua sản phẩm thiết bị nhà bếp của người tiêu 
dùng tại Hà Nội. Các thông tin, số liệu được xử lý trên cơ 
sở sử dụng phần mềm SPSS 25. 

3. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU VÀ THẢO LUẬN 

3.1. Thống kê mô tả 

Tác giả khảo sát 500 người tiêu dùng tại Hà Nội có ý 
định mua thiết bị nhà bếp, thu được 462 phiếu hợp lệ, 
trong đó có 140 phiếu khảo sát trực tiếp và 323 phiếu qua 
Zalo, Facebook, email. Mẫu khảo sát cho thấy có sự phân 
bố đa dạng về giới tính, nghề nghiệp, độ tuổi, thu nhập 
và trình độ học vấn. Cụ thể, 56,7% là nữ và 43,3% là nam, 
cho thấy sự tham gia cao của phụ nữ, đặc biệt trong việc 
mua sắm thiết bị nhà bếp. Về nghề nghiệp, nhân viên văn 
phòng chiếm 32,5%, kinh doanh tự do 26%, và các nhóm 
học sinh, sinh viên, công nhân chiếm 17,3% và 15,2%. Độ 
tuổi chủ yếu từ 20 đến 49, với nhóm 30 - 39 tuổi chiếm 
30,4%. Về thu nhập, nhóm có thu nhập từ 5 - 10 triệu 
đồng chiếm 32,5%, còn lại là các nhóm có thu nhập thấp 
hơn và cao hơn. Trình độ học vấn chủ yếu là trung học 
phổ thông (39%) và đại học (30,4%). Kết quả khảo sát này 
cung cấp cái nhìn sâu sắc về đặc điểm người tiêu dùng 
thiết bị nhà bếp tại Hà Nội. 

3.2. Kết quả nghiên cứu 

3.2.1. Kiểm tra độ tin cậy Cronbach Alpha của các 
nhóm yếu tố 

Để đánh giá các thang đo, nghiên cứu sử dụng tiêu 
chuẩn đánh giá là hệ số Cronbach’s Alpha (Ca) với Ca > 
0,6 và hệ số tương quan tổng biến > 0,3. Những biến 
không thỏa mãn tiêu chuẩn này sẽ được coi là biến có độ 
tin cậy thấp hay biến rác và sẽ bị loại. Trong đó, giá trị Ca 
do động từ 0,800 đến 0,937, tất cả đều lớn hơn 0,6. Kết 
quả thu được thể hiện trong bảng 1. 

Bảng 1. Thống kê độ tin cậy Cronbach Alpha 

Nhóm yếu tố Hệ số Cronbach's Alpha 

Độ tin cậy 0,881 

Khả năng đáp ứng 0,873 

Sự đồng cảm 0,858 

Sự đảm bảo 0,912 

Phương tiện hữu hình 0.906 

Giá trị cảm nhận 0,885 

Ý định mua của khách hàng 0,858 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp, 2024 

Kết quả từ bảng 1 cho thấy, các thang đo cho các biến 
Độ tin cậy, Khả năng đáp ứng, Sự đồng cảm, Sự đảm bảo, 
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Phương tiện hữu hình, và Giá trị cảm nhận đều có hệ số 
Cronbach’s alpha lớn hơn 0,6, lần lượt là 0,881; 0,873; 
0,858; 0,912, với các yếu tố quan sát có hệ số tương quan 
qua biến tổng lớn hơn 0,3, đảm bảo chất lượng tốt. Cũng 
theo kiểm định Cronbach’s Alpha, các biến Giá trị cảm 
nhận và Ý định mua của khách hàng có hệ số lần lượt là 
0,906 và 0,858, đạt tiêu chuẩn. Mô hình cuối cùng bao 
gồm 33 biến, không có biến nào bị loại, tất cả đều có tác 
động trực tiếp đến đánh giá chung về ý định mua sản 
phẩm thiết bị nhà bếp tại Hà Nội, với các yếu tố đã được 
kiểm định sự tin cậy. 

3.2.2. Phân tích nhân tố khám phá EFA 

Sau khi kiểm định hệ số Cronbach’s Alpha, phân tích 
nhân tố khám phá (EFA) được thực hiện để đánh giá sự 
tương thích của mẫu khảo sát. Mô hình nghiên cứu bao 
gồm 7 nhóm nhân tố với 33 biến quan sát tác động đến ý 
định mua sản phẩm thiết bị nhà bếp của người tiêu dùng 
tại Hà Nội. 

Bảng 2. Kiểm định KMO và Bartlett’s Test lần 1 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,945 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 10247,614 

df 528 

Sig. 0,000 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp từ nguồn SPSS 25, 2024 

Kiểm định KMO và Bartlett’s Test cho thấy dữ liệu phù 
hợp để thực hiện phân tích nhân tố. Giá trị KMO là 0,945, 
cao hơn ngưỡng tối thiểu 0,5, cho thấy khả năng lấy mẫu 
tốt. Kiểm định Bartlett có giá trị Sig. = 0,000, cho thấy có 
mối tương quan giữa các biến quan sát. Phân tích nhân tố 
khám phá (EFA) lần 1 tạo ra 6 nhân tố, với hầu hết các biến 
có hệ số tải nhân tố (Factor Loading) lớn hơn 0,5, ngoại 
trừ các biến DU6 và DC1. Kết quả này khẳng định tính phù 
hợp của dữ liệu và mô hình nghiên cứu. 

Bảng 3. Kiểm định KMO và Bartlett’s Test lần 2 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,943 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 10037,541 

df 496 

Sig. 0,000 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp từ nguồn SPSS 25, 2024 

Lần 2, giá trị KMO là 0,943, cho thấy dữ liệu đủ tốt để 
thực hiện phân tích nhân tố. Kiểm định Bartlett có p-value 
= 0,000, chứng tỏ có sự tương quan giữa các biến. Kết quả 
này hỗ trợ việc sử dụng phân tích nhân tố. Phân tích EFA 
lần 2 cho thấy hệ số tải nhân tố của tất cả các biến đều 

lớn hơn hoặc bằng 0,5 và tạo ra 6 nhân tố để giải thích các 
biến quan sát, đáp ứng đầy đủ các tiêu chuẩn thống kê. 

Bảng 4. Kiểm định KMO và Bartlett’s Test lần 3 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,943 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 9911,146 

df 465 

Sig. 0,000 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp từ nguồn SPSS 25, 2024 

Từ bảng 4 cho thấy, chỉ số KMO bằng 0,5 < 0,943 < 1, 
việc phân tích nhân tố là phù hợp với dữ liệu thực tế, cho 
thấy dữ liệu của các biến là đủ tốt để thực hiện phân tích 
nhân tố. Bên cạnh đó, kiểm định Bartlett’s Test of 
Sphericity cho giá trị Sig. = 0,000 < 0,05, như vậy các biến 
quan sát có tương quan với nhau trong tổng thể. Mô hình 
nghiên cứu chính thức không khác biệt so với mô hình đề 
xuất. Dự vào kết quả này, ta tiến hành thực hiện CFA như 
bảng 5. 

Bảng 5. Kết quả phân tích nhân tố khám phá CFA 

 

Factor 

1 2 3 4 5 6 7 

HH4 0,863       
HH2 0,858       

HH5 0,852       

HH3 0,825       

HH1 0,766       
HH6 0,554       

TC5  0,884      

TC2  0,812      
TC4  0,764      

TC3  0,681      

TC1  0,681      

DU4   0,867     
DU3   0,814     

DU1   0,768     

DU5   0,727     

DU2   0,683     
DB2    0,883    

DB3    0,861    

DB4    0,841    
DB5    0,740    

DB1    0,638    

DC4     0,896   

DC3     0,808   
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DC2     0,695   

DC5     0,683   

YDM2      0,832  
YDM3      0,826  

YDM1      0,784  

HL3       0,863 
HL2       0,816 

HL1       0,778 

Extraction Method: Principal Axis Factoring.  
 Rotation Method: Promax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 6 iterations. 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp từ nguồn SPSS 25, 2024 

3.2.3. Phân tích nhân tố khẳng định CFA 

 
Hình 5. Mô hình CFA 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp từ nguồn SPSS 25, 2024 

Cần xác định các điều kiện đo lường độ phù hợp của 
mô hình với dữ liệu để đảm bảo tính đơn hướng cho tập 
biến quan sát. Để xác định độ phù hợp này, nghiên cứu 
này sử dụng các chỉ tiêu: CMIN, CMIN/df, CFI, GFI, TLI, chỉ 
số RMSEA và PCLOSE. 

Kết quả sau khi phân tích CFA, ta có: CMIN/df = 2,098 
(CMIN/df ≤ 3); GFI = 0,887 (GFI ≥ 0,9); CFI = 0,953 (CFI ≥ 
0,9); TLI = 0,947 (TLI ≥ 0,9); RMSEA = 0,049 (RMSEA ≤ 0,6); 
PCLOSE = 0,661 (PCLOSE ≥ 0,05). Như vậy, kết quả phân 
tích CFA cho thấy mô hình đo lường phù hợp với dữ liệu 
thực tế. Và để tiếp tục nghiên cứu, ta xét độ tin cậy, độ hội 
tụ và giá trị phân biệt của các thang đo. 

Các kết quả kiểm định đều đạt yêu cầu và được thể 
hiện trong bảng 6, 7. 

Bảng 6. Hệ số tải chuẩn hóa 

Mối quan hệ Ước lượng 

HUU_HINH <--> DAM_BAO 0,674 

HUU_HINH <--> DAP_UNG 0,566 

HUU_HINH <--> TIN_CAY 0,528 

HUU_HINH <--> DONG_CAM 0,463 

DAM_BAO <--> DAP_UNG 0,619 

DAM_BAO <--> TIN_CAY 0,525 

DAM_BAO <--> DONG_CAM 0,639 

DAP_UNG <--> TIN_CAY 0,528 

DAP_UNG <--> DONG_CAM 0,594 

TIN_CAY <--> DONG_CAM 0,504 

HUU_HINH <--> HAI_LONG 0,567 

HUU_HINH <--> Y_DINH 0,531 

DAM_BAO <--> HAI_LONG 0,610 

DAM_BAO <--> Y_DINH 0,547 

DAP_UNG <--> HAI_LONG 0,589 

DAP_UNG <--> Y_DINH 0,527 

TIN_CAY <--> HAI_LONG 0,628 

TIN_CAY <--> Y_DINH 0,483 

DONG_CAM <--> HAI_LONG 0,585 

DONG_CAM <--> Y_DINH 0,452 

HAI_LONG <--> Y_DINH 0,630 

Nguồn: Tác giả tổng hợp từ nguồn SPSS 25, 2024 

Bảng 7 cho thấy, các thang đo trong mô hình đều đạt 
được độ tin cậy cao, có tính hợp lệ hội tụ và tính hợp lệ 
phân biệt tốt. Điều này khẳng định rằng mô hình đo 
lường phù hợp và có thể được sử dụng để phân tích và 
kiểm định các giả thuyết nghiên cứu. 
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3.2.4. Mô hình cấu trúc tuyến tính SEM 

Kết quả kiểm định cho thấy các chỉ tiêu phân tích đều 
đạt tiêu chuẩn cần thiết, khẳng định mô hình nghiên cứu 
đạt mức độ phù hợp với dữ liệu thu thâp được. Cụ thể: 
CMIN/df = 2,156 (CMIN/df ≤ 3); GFI = 0,883 (GFI ≥ 0,9);  
CFI = 0,950 (CFI ≥ 0,9); TLI = 0,945 (TLI ≥ 0,9); RMSEA = 0,05 
(RMSEA ≤ 0,6). 

 
Hình 6. Mô hình SEM 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp từ nguồn SPSS 25, 2024 

Mô hình cấu trúc tuyến tính SEM nghiên cứu có các chỉ 
số phù hợp tốt với dữ liệu, đặc biệt là các chỉ số CFI, TLI và 
RMSEA đều đạt mức rất tốt. Tuy nhiên, chỉ số GFI hơi thấp 
so với ngưỡng lý tưởng, cho thấy cần có sự cải thiện nhẹ 
về mức độ phù hợp tổng quát của mô hình. 

Bảng 8. Các trọng số hồi quy chuẩn hóa trong mô hình phân tích SEM 

Tương quan Ước lượng 

HAI_LONG <--- DONG_CAM 0,178 

HAI_LONG <--- TIN_CAY 0,305 

HAI_LONG <--- DAP_UNG 0,159 

HAI_LONG <--- DAM_BAO 0,157 

HAI_LONG <--- HUU_HINH 0,147 

Y_DINH <--- HAI_LONG 0,660 

HH2 <--- HUU_HINH 0,833 

HH4 <--- HUU_HINH 0,857 

HH5 <--- HUU_HINH 0,854 

HH3 <--- HUU_HINH 0,852 

HH1 <--- HUU_HINH 0,803 

HH6 <--- HUU_HINH 0,534 

DB2 <--- DAM_BAO 0,846 

DB3 <--- DAM_BAO 0,864 

DB4 <--- DAM_BAO 0,816 

DB5 <--- DAM_BAO 0,817 

DB1 <--- DAM_BAO 0,775 

DU4 <--- DAP_UNG 0,787 

DU3 <--- DAP_UNG 0,780 

DU1 <--- DAP_UNG 0,800 

DU5 <--- DAP_UNG 0,810 

DU2 <--- DAP_UNG 0,771 

TC5 <--- TIN_CAY 0,821 

TC4 <--- TIN_CAY 0,792 

TC2 <--- TIN_CAY 0,780 

TC1 <--- TIN_CAY 0,743 

TC3 <--- TIN_CAY 0,734 

DC4 <--- DONG_CAM 0,821 

Bảng 7. Phương sai trích (AVE) và độ tin cậy tổng hợp (CR) 

 CR AVE MSV MaxR(H) HAI_LONG HUU_HINH DAM_BAO DAP_UNG TIN_CAY DONG_CAM Y_DINH 

HAI_LONG 0,885 0,720 0,397 0,888 0,849       

HUU_HINH 0,911 0,636 0,454 0,927 0,567 0,797      

DAM_BAO 0,914 0,679 0,454 0,916 0,610 0,674 0,824     

DAP_UNG 0,892 0,623 0,383 0,893 0,589 0,566 0,619 0,790    

TIN_CAY 0,882 0,600 0,394 0,885 0,628 0,528 0,525 0,528 0,775   

DONG_CAM 0,871 0,628 0,408 0,873 0,585 0,463 0,639 0,594 0,504 0,792  

Y_DINH 0,859 0,670 0,397 0,859 0,630 0,531 0,547 0,527 0,483 0,452 0,818 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp từ nguồn SPSS 25, 2024 
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DC3 <--- DONG_CAM 0,817 

DC5 <--- DONG_CAM 0,759 

DC2 <--- DONG_CAM 0,772 

HL3 <--- HAI_LONG 0,857 

HL1 <--- HAI_LONG 0,813 

HL2 <--- HAI_LONG 0,863 

YDM3 <--- Y_DINH 0,819 

YDM2 <--- Y_DINH 0,825 

YDM1 <--- Y_DINH 0,811 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp từ nguồn SPSS 25, 2024 

Các trọng số hồi quy chuẩn hóa cho thấy mức độ ảnh 
hưởng của các yếu tố đối với các biến phụ thuộc. Cụ thể, 
HAI_LONG chịu ảnh hưởng mạnh nhất từ “TIN_CAY” 
(0,305), “DONG_CAM” (0,178), “DAP_UNG” (0,159), 
“DAM_BAO” (0,157) và “HUU_HINH” (0,147). Y_DINH chủ 
yếu chịu ảnh hưởng từ HAI_LONG (0,660). Các yếu tố như 
HUU_HINH, DAM_BAO, DAP_UNG và TIN_CAY đều có 
trọng số cao, cho thấy ảnh hưởng mạnh mẽ đến quyết 
định mua của người tiêu dùng. 

Kết quả phân tích SEM cho thấy, hệ số tương quan bội 
bình phương (Squared Multiple Correlations) của các 
biến trong mô hình. HAI_LONG giải thích 58,2% sự biến 
thiên, Y_DINH giải thích 43,6% và các yếu tố khác như 
YDM1, YDM2, YDM3, HL1, HL2, HL3 cũng có khả năng giải 
thích sự biến thiên lớn. Các yếu tố như DC1 đến DC5, TC1 
đến TC5, DU1 đến DU5, DB1 đến DB5, và HH1 đến HH6 
đều có ảnh hưởng đáng kể đến quyết định mua hàng, đặc 
biệt là các yếu tố liên quan đến cảm xúc và chất lượng 
dịch vụ. Kết quả này cho thấy việc chú trọng vào các yếu 
tố này sẽ nâng cao hiệu quả trong quyết định mua của 
người tiêu dùng. 

3.3. Thảo luận kết quả nghiên cứu 
Kết quả nghiên cứu đã mang lại những thông tin hữu 

ích, giúp hiểu rõ hơn về các yếu tố ảnh hưởng đến giá trị 
cảm nhận và ý định mua sản phẩm thiết bị nhà bếp của 
người tiêu dùng. Thông qua các phân tích thống kê, có thể 
thấy rõ những yếu tố chính góp phần hình thành giá trị cảm 
nhận và quyết định mua hàng, đồng thời cung cấp cơ sở để 
doanh nghiệp có thể tối ưu hóa chiến lược kinh doanh. 

Đầu tiên, việc kiểm tra độ tin cậy bằng hệ số Cronbach 
Alpha đã cho thấy tất cả các nhóm yếu tố đều có độ tin 
cậy cao, đặc biệt là “Sự đảm bảo” và “Phương tiện hữu 
hình”, với hệ số Cronbach lần lượt là 0,912 và 0,906. Điều 
này cho thấy người tiêu dùng đặt niềm tin lớn vào sự an 
tâm về dịch vụ và chất lượng vật lý của sản phẩm. Đây là 
những yếu tố quan trọng giúp người tiêu dùng cảm thấy 

sản phẩm đáp ứng nhu cầu và đáng để đầu tư, đặc biệt là 
đối với các sản phẩm nhà bếp - nơi chất lượng và độ an 
toàn được xem là tiêu chí hàng đầu. 

Phân tích nhân tố khám phá (EFA) với phương sai trích 
tổng đạt 70% cho thấy các yếu tố đã được phát hiện và 
rút gọn một cách chính xác, phân loại rõ ràng các yếu tố 
ảnh hưởng đến giá trị cảm nhận của người tiêu dùng. Sự 
tương quan cao giữa các yếu tố “Sự đồng cảm” và “Độ tin 
cậy” phản ánh mối liên hệ mật thiết giữa cảm nhận đồng 
cảm từ nhà cung cấp và sự tin tưởng vào sản phẩm. Điều 
này chỉ ra rằng người tiêu dùng đánh giá cao sự quan tâm, 
chia sẻ từ doanh nghiệp, đồng thời mong muốn dịch vụ 
đi kèm cũng phải đáng tin cậy. 

Tiếp theo, phân tích nhân tố khẳng định (CFA) cho 
thấy mô hình có sự phù hợp tốt với dữ liệu, với các chỉ số 
GFI, CFI, và TLI đều đạt ngưỡng cho phép, cùng với RMSEA 
chỉ 0,049 (thấp hơn ngưỡng 0,08). Những chỉ số này 
chứng tỏ mô hình có khả năng giải thích tốt các mối quan 
hệ trong dữ liệu và có độ phù hợp cao với tập dữ liệu khảo 
sát. Đặc biệt, RMSEA thấp cho thấy mô hình có mức độ sai 
lệch nhỏ, nghĩa là các yếu tố được xác định là hợp lý và 
nhất quán trong việc giải thích giá trị cảm nhận. 

Cuối cùng, phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính 
(SEM) đã kiểm định thành công các giả thuyết nghiên 
cứu, với các hệ số hồi quy dương và giá trị p < 0,05, khẳng 
định rằng các yếu tố như “Độ tin cậy” (hệ số 0,297), “Khả 
năng đáp ứng” (0,164), “Sự đồng cảm” (0,183), “Sự đảm 
bảo” (0,180) và “Phương tiện hữu hình” (0,149) đều có ảnh 
hưởng tích cực đến giá trị cảm nhận của người tiêu dùng. 
Đặc biệt, giả thuyết về mối liên hệ giữa giá trị cảm nhận 
và ý định mua (H2) có hệ số hồi quy cao nhất (0,644), cho 
thấy giá trị cảm nhận đóng vai trò chủ đạo trong quyết 
định mua của khách hàng. 

Tóm lại, các kết quả trên không chỉ khẳng định giá trị 
của các yếu tố tác động đến cảm nhận của người tiêu 
dùng mà còn là lời khuyên quan trọng cho doanh nghiệp. 
Tập trung vào cải thiện “Sự đảm bảo” và “Phương tiện hữu 
hình” có thể gia tăng lòng tin và sự hài lòng của khách 
hàng, từ đó nâng cao ý định mua hàng và tăng cường sức 
cạnh tranh. Bằng cách hiểu và chú trọng những yếu tố 
này, các nhà sản xuất và tiếp thị có thể điều chỉnh sản 
phẩm và dịch vụ sao cho phù hợp với kỳ vọng và nhu cầu 
thực tế của người tiêu dùng, từ đó thúc đẩy sự phát triển 
bền vững trên thị trường thiết bị nhà bếp. 

4. KẾT LUẬN VÀ KHUYẾN NGHỊ 

4.1. Kết luận 

Nghiên cứu này đã thực hiện một phân tích sâu sắc về 
các yếu tố tác động đến giá trị cảm nhận của người tiêu 
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dùng đối với sản phẩm thiết bị nhà bếp. Qua quá trình 
kiểm định các giả thuyết, tác giả xác định được rằng các 
yếu tố như độ tin cậy, khả năng đáp ứng, sự đồng cảm, sự 
đảm bảo và phương tiện hữu hình đều có ảnh hưởng tích 
cực đến đến ý định mua thiết bị nhà bếp của người tiêu 
dùng tại Hà Nội. 

Tóm lại, thứ tự ảnh hưởng của các yếu tố chất lượng 
dịch vụ đến ý định mua thiết bị nhà bếp tại Hà Nội được 
sắp xếp như sau: Độ tin cậy đứng đầu với tác động mạnh 
nhất, tiếp theo là sự đồng cảm, khả năng đáp ứng, sự đảm 
bảo, và cuối cùng là phương tiện hữu hình. Những kết 
quả này không chỉ cung cấp cái nhìn sâu sắc về các yếu tố 
ảnh hưởng mà còn giúp các nhà sản xuất và nhà tiếp thị 
điều chỉnh chiến lược của họ nhằm nâng cao sự hài lòng 
và lòng trung thành của khách hàng. 

Hơn nữa, nghiên cứu đã chỉ ra rằng giá trị cảm nhận 
không chỉ ảnh hưởng đến sự hài lòng mà còn có tác động 
mạnh mẽ đến ý định mua sắm của người tiêu dùng. Kết 
quả phân tích cho thấy rằng, khi giá trị cảm nhận gia tăng, 
ý định mua hàng cũng tăng theo. Điều này chỉ ra rằng việc 
nâng cao giá trị cảm nhận có thể là một chiến lược hiệu 
quả để thúc đẩy doanh số bán hàng và cải thiện sự trung 
thành của khách hàng. 

4.2. Khuyến nghị chính sách 

Để nâng cao hiệu quả chiến lược marketing và gia 
tăng khả năng mua sắm của người tiêu dùng đối với thiết 
bị nhà bếp tại Hà Nội, doanh nghiệp cần triển khai các giải 
pháp chi tiết và cụ thể. Những giải pháp này không chỉ 
giúp củng cố vị thế thương hiệu mà còn tạo ra giá trị thực 
cho khách hàng. 

4.2.1. Tăng cường giá trị cảm nhận 

Giá trị cảm nhận của sản phẩm đóng vai trò quan 
trọng trong quyết định mua sắm của khách hàng, đặc biệt 
trong thị trường thiết bị nhà bếp cạnh tranh. Để nâng cao 
giá trị này, doanh nghiệp có thể áp dụng nhiều biện pháp 
như triển khai các chương trình khuyến mãi vào các dịp 
lễ, cung cấp quà tặng kèm sản phẩm, và dịch vụ bảo trì 
miễn phí, tạo cảm giác an tâm cho khách hàng. Truyền tải 
rõ ràng lợi ích sản phẩm thông qua hình ảnh, video quảng 
cáo chất lượng cao, và tận dụng mạng xã hội như 
Facebook, Instagram giúp tăng tính hấp dẫn và lan tỏa 
thông điệp. Xây dựng cộng đồng người tiêu dùng cũng 
là cách để tạo không gian chia sẻ và gắn kết khách hàng 
với thương hiệu. Tóm lại, việc nâng cao giá trị cảm nhận 
không chỉ là chiến lược marketing mà còn là cam kết nâng 
cao trải nghiệm khách hàng, góp phần tăng cường doanh 
thu và vị thế cạnh tranh. 

4.2.2. Cải thiện sự đồng cảm từ đội ngũ nhân viên 

Đội ngũ nhân viên bán hàng là cầu nối giữa doanh 
nghiệp và khách hàng, đóng vai trò quan trọng trong việc 
nâng cao trải nghiệm mua sắm. Để làm được điều này, 
doanh nghiệp nên tổ chức định kỳ các khóa đào tạo kỹ 
năng giao tiếp, kiến thức sản phẩm, lắng nghe và xử lý 
tình huống, giúp nhân viên tự tin trong việc tư vấn và giải 
quyết khiếu nại. Bên cạnh đó, doanh nghiệp cần khuyến 
khích nhân viên xây dựng quan hệ tốt với khách hàng 
bằng cách phục vụ tận tâm và chủ động hỏi thăm sự hài 
lòng sau giao dịch. Thiết lập hệ thống thưởng phạt công 
bằng cũng là một yếu tố quan trọng, giúp thúc đẩy tinh 
thần làm việc của nhân viên khi họ được ghi nhận những 
nỗ lực trong phục vụ. Doanh nghiệp cũng nên tạo ra một 
không gian làm việc thân thiện và thoải mái, giúp nhân 
viên dễ dàng thể hiện sự đồng cảm và chăm sóc khách 
hàng. Để tăng cường sự gắn kết, các hoạt động 
teambuilding và hội thảo sẽ tạo cơ hội cho nhân viên hiểu 
nhau và hỗ trợ nhau tốt hơn trong công việc. Các biện 
pháp này không chỉ giúp nâng cao chất lượng phục vụ, 
mà còn tạo ra trải nghiệm tích cực, khuyến khích khách 
hàng quay lại và giới thiệu đến người khác, góp phần vào 
sự phát triển bền vững của doanh nghiệp. 

4.2.3. Tăng cường khả năng đáp ứng 

Khả năng đáp ứng nhanh chóng và hiệu quả là yếu 
tố then chốt trong trải nghiệm mua sắm, đặc biệt trong 
lĩnh vực thiết bị nhà bếp. Để cải thiện, doanh nghiệp cần 
xây dựng hệ thống chăm sóc khách hàng chuyên 
nghiệp, đảm bảo mọi yêu cầu được giải quyết kịp thời 
qua các kênh liên lạc và phần mềm quản lý dịch vụ 
(CRM). Quy trình giao hàng cũng cần tối ưu hóa bằng 
cách hợp tác với đối tác uy tín, cung cấp tùy chọn linh 
hoạt và thông tin chi tiết về thời gian giao hàng. Bên 
cạnh đó, chính sách đổi trả minh bạch giúp tạo sự an 
tâm cho khách hàng, và khuyến khích phản hồi qua khảo 
sát hay chương trình khách hàng thân thiết để cải thiện 
dịch vụ. Những nỗ lực này không chỉ nâng cao trải 
nghiệm mua sắm mà còn tạo dựng lòng trung thành và 
xây dựng thương hiệu vững mạnh. 

4.2.4. Tận dụng công nghệ và thương mại điện tử 

Trong bối cảnh chuyển đổi số, việc tận dụng công 
nghệ và phát triển kênh thương mại điện tử là yếu tố thiết 
yếu giúp doanh nghiệp tiếp cận khách hàng và tăng 
doanh thu. Đầu tiên, doanh nghiệp cần xây dựng website 
bán hàng trực tuyến thân thiện, dễ điều hướng, tối ưu cho 
thiết bị di động để thu hút khách hàng. Tiếp theo, việc cải 
thiện trải nghiệm mua sắm qua tìm kiếm thông minh và 
quy trình thanh toán đơn giản sẽ giúp khách hàng thoải 
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mái hơn. Doanh nghiệp cũng nên sử dụng công cụ phân 
tích dữ liệu để theo dõi hành vi mua sắm và cá nhân hóa 
trải nghiệm cho khách hàng. Bên cạnh đó, khai thác các 
nền tảng thương mại điện tử lớn như Shopee, Tiki, Lazada 
sẽ mở rộng phạm vi tiếp cận và tăng doanh số, đặc biệt 
khi tham gia vào các chương trình khuyến mãi. Cuối cùng, 
tích hợp nhiều phương thức thanh toán linh hoạt và bảo 
mật sẽ tạo sự tiện lợi và an toàn cho khách hàng. Việc phát 
triển kênh thương mại điện tử chuyên nghiệp sẽ giúp 
doanh nghiệp gia tăng giá trị cạnh tranh và tạo cơ hội 
tăng trưởng bền vững. 
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