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With the development of online shopping, customer care policies 
and strategies are seen as top priority in maintaining loyal customers, 
especially when service is fault. Frontline staff will be directly involved 
in this recovery process. Survey of 319 online customers experiencing 
service issues and undergoing service recovery to collect data. Structural 
equation model is used to measure factors, check direct and intermediate 
effects among variables using SmartPLS 3.0. The results confirm that the 
explanatory aspects have a direct positive impact on post-rehabilitation 
satisfaction. All aspects have significant mediating effects on repurchase 
intention and word-of-mouth through post-rehabilitation satisfaction. 
Research also shows that factors of employees’ emotional competence and 
communication skills contribute to increased customer satisfaction and 
loyalty.
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Với sự phát triển mạnh mẽ của mua sắm trực tuyến thì chính sách và chiến 
lược chăm sóc khách hàng là ưu tiên hàng đầu trong việc duy trì khách 
hàng trung thành, đặc biệt khi dịch vụ gặp lỗi. Nhân viên tuyến đầu sẽ là 
những người tham gia trực tiếp vào quá trình phục hồi này. Khảo sát 319 
khách hàng trực tuyến gặp sự cố dịch vụ và trải qua hoạt động phục hồi 
dịch vụ để thu thập dữ liệu. Mô hình phương trình cấu trúc được sử dụng 
đo lường các yếu tố, kiểm tra tác động trực tiếp và trung gian giữa các biến 
bằng SmartPLS 3.0. Kết quả xác nhận rằng, các khía cạnh giải thích có tác 
động trực tiếp tích cực đến sự hài lòng sau phục hồi. Tất cả các khía cạnh 
có tác động trung gian đáng kể đến ý định mua lại và truyền miệng thông 
qua sự hài lòng sau khi phục hồi. Nghiên cứu cũng cho thấy, các yếu tố về 
năng lực cảm xúc của nhân viên và kỹ năng giao tiếp góp phần gia tăng sự 
hài lòng và lòng trung thành của khách hàng.
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Từ khóa: 
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cảm xúc nhân viên; 
Phục hồi dịch vụ;  
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1.	 Giới thiệu
Ngày nay, với sự phổ biến của việc ứng dụng 

công nghệ vào mọi lĩnh vực trong đời sống thì 
con người cũng dần thích nghi với việc tận 
dụng những lợi ích mà công nghệ đem lại để tối 
ưu sự tiện lợi cho cuộc sống của mình. Trong 
đó, xu hướng mua sắm trực tuyến trên thế giới 
nói chung và Việt Nam nói riêng ngày càng 

phát triển. Nắm bắt được nhu cầu khách hàng 
và người tiêu dùng khi mua hàng trực tuyến với 
mong muốn có những trải nghiệm tốt nhất thì 
nhà cung cấp phải luôn nghiên cứu tìm tòi, ứng 
dụng hoạt động truyền thông, nâng cao chất 
lượng sản phẩm… đặc biệt, chú trọng vào hoạt 
động chăm sóc khách hàng. Chăm sóc khách 
hàng không những trước và trong khi mua sản 
phẩm và dịch vụ mà đặc biệt là thời gian sau khi 
mua hàng hóa và dịch vụ như giải quyết khiếu 
nại, giữ liên lạc… khắc phục dịch vụ lỗi hoặc 
dịch vụ thất bại... Khắc phục dịch vụ lỗi cũng 
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định nghĩa là trạng thái tích cực của cảm xúc 
là kết quả của việc giải quyết vấn đề được thực 
hiện bởi nhà cung cấp dịch vụ (Kim và cộng 
sự, 2009). Theo Kuo và Wu (2012), sự hài lòng 
phục hồi dịch vụ khác với “sự hài lòng trong lần 
gặp gỡ dịch vụ đầu tiên” với khách hàng. Sự hài 
lòng phục hồi dịch vụ được mô tả là khách hàng 
hài lòng với dịch vụ thứ cấp (hành động khắc 
phục) được thực hiện bởi nhà cung cấp dịch vụ 
sau sự cố dịch vụ. Khách hàng không hài lòng 
phải được trả lại trạng thái hài lòng do thực tế là 
sự hài lòng về phục hồi sẽ dẫn đến nâng cao sự 
hài lòng tổng thể, lòng trung thành của khách 
hàng và giới thiệu tích cực hướng tới thương 
hiệu của công ty (Choi và Choi, 2014) cho rằng, 
việc phục hồi dịch vụ là bắt buộc do ảnh hưởng 
đáng kể của nó đối với sự hài lòng khi phục hồi. 
Hầu hết khách hàng mong đợi rằng, sự hài lòng 
sẽ đạt được nếu kết quả của việc phục hồi dịch 
vụ là công bằng đối với tổn thất của họ (Slack 
và cộng sự, 2020). Các nghiên cứu mở rộng đã 
báo cáo rằng việc phục hồi dịch vụ ảnh hưởng 
đến sự hài lòng phục hồi. Ngoài ra, việc phục 
hồi dịch vụ công bằng cũng sẽ củng cố lòng tin 
và sẽ dẫn đến giới thiệu tích cực và ý định mua 
lại (Giao và cộng sự, 2020).

Nghiên cứu thực nghiệm trước đây cho thấy 
rằng, sự hài lòng khi phục hồi có liên quan 
chặt chẽ đến lòng trung thành của khách hàng 
(Hume và cộng sự, 2007). Dimock (2019) đã 
chỉ ra rằng, sự hài lòng về phục hồi có tác động 
tích cực đáng kể đến việc truyền miệng tích cực. 
Hơn nữa, Liao (2007) tuyên bố rằng, sự hài lòng 
phục hồi có ảnh hưởng tích cực đến việc khách 
hàng ghé thăm lại có chủ đích. Nếu sự phục hồi 
sau sự cố dịch vụ có hiệu quả, khách hàng sự hài 
lòng tăng lên và ý định quay trở lại sẽ tăng lên. 
Sự hài lòng là điều cần thiết để đạt được tăng 
trưởng bền vững và lợi thế cạnh tranh (Shin, 
2020; Siu và cộng sự, 2013). Sự hài lòng của 
khách hàng cũng đóng một vai trò quan trọng 
trong phục hồi dịch vụ và ảnh hưởng trực tiếp 
đến thái độ và ý định của khách hàng (Odoom 
và cộng sự, 2019). Sự hài lòng sau khi phục hồi 
đề cập đến sự hài lòng tổng thể của khách hàng 
đối với dịch vụ thứ cấp (hành động khắc phục 
hậu quả) của nhà cung cấp dịch vụ sau sự cố 

bao gồm tất cả các chiến lược và chiến thuật mà 
nhà cung cấp thực hiện như một phản ứng đối 
với lỗi dịch vụ để trả lại mức độ hài lòng của 
khách hàng ở mức trước đó và giữ khách hàng 
trung thành hoặc ít nhất giữ chân họ là khách 
hàng (Petzer và cộng sự, 2009; Andersson và 
cộng sự, 2017).

Khi thị trường thương mại điện tử ngày 
càng phát triển thì mức độ cạnh tranh giữa các 
doanh nghiệp hoặc người bán ngày càng cao. 
Để dịch vụ chăm sóc khách hàng sau mua hàng 
đạt được mục tiêu và giữ chân được người tiêu 
dùng thì ngoài chính sách, người bán cần có 
nguồn nhân lực chuyên nghiệp có khả năng 
giải quyết vấn đề và nắm bắt được tâm lý khách 
hàng. Đặc biệt, quá trình chăm sóc người tiêu 
dùng sau khi mua hàng để hiểu và giải quyết 
một cách kịp thời nhanh chóng khi có thắc mắc 
hoặc khiếu nại xảy ra. Từ đó, tầm quan trọng 
của nhân viên chăm sóc khách hàng cùng với 
năng lực về mặt cảm xúc tốt sẽ giúp nhận diện 
và hiểu được tâm lý, thái độ của người mua hàng 
dễ dàng hơn. Ở trong môi trường mua bán trực 
tuyến, nhân viên muốn nắm bắt cảm xúc sẽ khó 
khăn hơn trong môi trường cửa hàng vật lý (khi 
có thể nhìn thấy được biểu hiện trên gương mặt 
và cử chỉ của khách hàng), vì khi giao dịch trực 
tuyến, nhân viên sẽ phải thấu hiểu khách hàng 
chủ yếu thông qua lời nói, thái độ trên điện 
thoại hoặc thông qua tin nhắn để đưa ra hướng 
giải quyết. Chính vì vậy, năng lực cảm xúc của 
nhân viên  có thể giúp thúc đẩy môi trường 
dịch vụ hài lòng hơn cũng như hành vi và thái 
độ tích cực của khách hàng (Delcourt và cộng 
sự, 2016; Kidwell và cộng sự, 2020). Đây cũng 
chính là yếu tố có tác động nhất định đến hoạt 
động mua bán trực tuyến để giúp nhà cung cấp 
hoặc người bán duy trì và đẩy mạnh phát triển 
lượng khách hàng của mình.

2.	 Cơ sở lý thuyết
2.1. Sự hài lòng trong hoạt động phục hồi 
dịch vụ

Ở khía cạnh phục hồi dịch vụ, sự hài lòng 
của khách hàng hoặc sự hài lòng phục hồi được 
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2017) và bởi các hành vi của nhân viên tuyến 
đầu (Groth và cộng sự, 2009) và nỗ lực (Barnes 
và cộng sự, 2016). Việc xác định chính xác và 
quy định về quyền lựa chọn của người tiêu 
dùng có thể cung cấp cho nhân viên thông tin 
quan trọng để tạo ra một bầu không khí thân 
thiện tích cực hơn trong quá trình phục vụ gặp 
gỡ để đáp ứng tốt hơn nhu cầu và mong muốn 
của người tiêu dùng (Cartwright & Pappas, 
2008). Khi nào khách hàng trải qua những cảm 
xúc tiêu cực, họ mong đợi nhân viên cần giải 
quyết (tức là nhận thức, hiểu và điều chỉnh) 
những cảm xúc đó, có thể giúp giảm thiểu tiêu 
cực trạng thái tình cảm của người tiêu dùng, 
ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng (Delcourt 
và cộng sự, 2016; Menon và Dubé, 2007). Theo 
Giardini và Frese (2008) định nghĩa Năng lực 
cảm xúc là một tập hợp các kỹ năng được sử 
dụng để cảm nhận, hiểu và điều chỉnh thông tin 
tình cảm, về bản thân và người khác.

Giả thuyết H1a. Cảm nhận cảm xúc khách 
hàng có tác động tích cực đến sự hài lòng trong 
phục hồi dịch vụ của người mua hàng trực tuyến.

Giả thuyết H1b. Hiểu cảm xúc khách hàng có 
tác động tích cực đến sự hài lòng trong phục hồi 
dịch vụ của người mua hàng trực tuyến.

Giả thuyết H1c. Điều chỉnh cảm xúc khách 
hàng có tác động tích cực đến sự hài lòng trong 
phục hồi dịch vụ của người mua hàng trực tuyến.

Biện minh
Biện minh tương tự như bào chữa; tuy nhiên, 

không giống như lời bào chữa ở chỗ, trong sự 
biện minh, trách nhiệm về sự thất bại được chấp 
nhận. Các công ty thực hiện biện minh đã nhận 
được khách hàng đánh giá tốt hơn so với những 
đánh giá đã thực hiện bào chữa. Theo Lee và 
cộng sự (2013), có sự mâu thuẫn giữa những lời 
bào chữa có nhiều hứa hẹn hơn sự biện minh. 
Ngược lại, các nghiên cứu khác ủng hộ thực tế 
rằng bản chất của sự biện minh, bao gồm việc 
chấp nhận toàn bộ trách nhiệm cho sự thất bại, 
được coi là được khách hàng ủng hộ hơn là trốn 
tránh trách nhiệm thông qua việc sử dụng bào 
chữa (Wang và cộng sự, 2011). Các nhà nghiên 
cứu đã xác định các yếu tố khác nhau có thể dẫn 

dịch vụ. Do đó, sự hài lòng sau phục hồi cũng 
đề cập đến như sự hài lòng thứ cấp (Chang và 
cộng sự, 2009; Mostafa và cộng sự, 2014).
2.2. Các khía cạnh của giải thích trong phục 
hồi dịch vụ

Theo Abd Rashid và Ahmad (2014) đưa ra lời 
giải thích cho sự thất bại và đề nghị bồi thường 
có thể giảm bớt sự không hài lòng. Tương tự, 
Yaqub và cộng sự (2019) tìm thấy rằng, việc sử 
dụng một kỹ thuật như vậy có thể tạo ra một 
trải nghiệm đáng nhớ cho khách hàng có thể 
nuôi dưỡng sự hài lòng. Hơn nữa, Wei và cộng 
sự (2021) gợi ý rằng, khách hàng có xu hướng 
hài lòng cao khi họ được cung cấp giải thích của 
công ty mà sau đó họ coi công ty đáng tin cậy 
hơn. Bies (1987) đã phân loại giải thích thành 
bốn yếu tố chính sau: (1) Lý do bào chữa: Các 
nhà cung cấp dịch vụ viện lý do để quy kết gốc 
rễ của vấn đề đến lý do bên ngoài. Trong trường 
hợp này, nhà cung cấp dịch vụ đang cố gắng 
trốn tránh trách nhiệm về sự cố; (2) Biện minh: 
Điều này tương tự như bào chữa vì cả hai đều 
quy lỗi cho lý do bên ngoài; tuy nhiên, để biện 
minh, nhà cung cấp dịch vụ chấp nhận rằng 
trách nhiệm của họ để sửa chữa lỗi. Về vấn đề 
này, nguyên nhân của sự thất bại phải là chính 
đáng; (3) Tham khảo: Điều này so sánh tình 
hình hiện tại của khách hàng với những người 
có trải qua những thất bại tồi tệ hơn. Rõ ràng, 
một hành động như vậy sẽ làm giảm tiêu cực 
nhận thức của khách hàng về tình hình hiện tại 
bằng cách so sánh trải nghiệm của họ với những 
người đã trải qua kinh nghiệm tồi tệ hơn; (4) 
Lời xin lỗi: Đây là một biểu hiện của sự hối tiếc. 
Thừa nhận những gì đã xảy ra là trách nhiệm 
của nhà cung cấp dịch vụ và đưa ra lời xin lỗi có 
thể là cần thiết trong hầu hết mọi trường hợp.
2.3. Giả thuyết nghiên cứu

Năng lực cảm xúc nhân viên

Khi xảy ra lỗi dịch vụ, việc phục hồi dịch vụ 
sẽ dẫn đến sự hài lòng hay không hài lòng, tùy 
theo liệu nó tương ứng với kỳ vọng của người 
tiêu dùng (Varela-Neira và cộng sự, 2008). Sự 
hài lòng của khách hàng bị ảnh hưởng bởi cảm 
giác kinh nghiệm của họ (Proença và cộng sự, 
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Vai trò trung gian của sự hài lòng phục hồi 
dịch vụ với lòng trung thành

Trong quá trình phục hồi dịch vụ, nhận 
thức về năng lực cảm xúc nhân viên sẽ ảnh 
hưởng đến đánh giá sự đáp ứng dịch vụ và sự 
hài lòng của khách hàng, do đó, sẽ ảnh hưởng 
đến thái độ và hành vi sau khi mua hàng của 
họ (Delcourt và cộng sự, 2016). Sự hài lòng 
sau phục hồi cũng ảnh hưởng tích cực truyền 
miệng và ý định mua lại (Balaji và cộng sự, 
2017; Migacz và cộng sự, 2018) .

Giả thuyết H4. Sự hài lòng của khách hàng 
với quá trình phục hồi dịch vụ có tác động tích 
cực đến truyền miệng.

Để nhận thức rõ hơn vai trò trung gian của 
sự hài lòng, nhóm tác giả xem xét kết quả tích 
cực phục hồi dịch vụ và mối quan hệ giữa sự 
hài lòng của khách hàng và ý định mua lại. Ý 
định mua lại được coi là kết quả của sự hài lòng 
(Daniel và cộng sự, 2012). Nhiều nhà nghiên 
cứu đã đề xuất rằng, phục hồi dịch vụ thành 
công có thể dẫn đến sự hài lòng của khách hàng, 
do đó có thể mang lại những kết quả thuận lợi 
như mua lặp lại (Johnston và Michel, 2008; Mai 
và cộng sự, 2021). Cho dù phục hồi thành công, 
khách hàng vẫn có thể không hài lòng với sự 
cố, tuy nhiên vẫn tiếp tục mua hàng từ công ty. 
Các vai trò của phục hồi dịch vụ trong việc thực 
hiện sự hài lòng của khách hàng là rất quan 
trọng, vì sự hài lòng đã mang lại tác động tích 
cực đến ý định mua lại. 

Giả thuyết H5. Sự hài lòng của khách hàng 
với quá trình phục hồi dịch vụ có tác động tích 
cực đến ý định mua lại. 

đến tăng cường đánh giá tích cực về các phản 
ứng của một công ty chẳng hạn như độ tin cậy, 
tính chịu trách nhiệm, sự phù hợp và cân nhắc 
(Hareli, 2005). Do đó, rõ ràng là sự biện minh 
được coi là hợp lý hơn là bào chữa và mang lại 
kết quả tích cực hơn giữa các khách hàng.

Giả thuyết H2. Biện minh có tác động tích cực 
đến sự hài lòng trong phục hồi dịch vụ của người 
mua hàng trực tuyến.

Xin lỗi

Phục hồi giữa các cá nhân được sử dụng tốt 
hơn trong các lỗi quy trình (Taylor và cộng sự, 
2004) ngụ ý tầm quan trọng của việc phục hồi 
như đưa ra lời xin lỗi. Điều này có thể giảm bớt 
sự lo lắng của khách hàng và cho thấy thiện chí 
của công ty đối với nhận trách nhiệm và thể 
hiện sự sám hối của họ. Sử dụng lời xin lỗi cũng 
có thể làm giảm khả năng xảy ra các kết quả tiêu 
cực do lỗi dịch vụ như truyền miệng tiêu cực. 
Tuy nhiên, lời xin lỗi có thể không hiệu quả đối 
với các kết quả như ý định mua lại (Davidow, 
2003). Bradley và Sparks (2012) nhận thấy rằng, 
việc sử dụng lời xin lỗi dẫn đến mức độ hài lòng 
cao hơn đi kèm với giải thích chất lượng cao. 
Johnston và Michel (2008) nhận thấy rằng, 
trong cả những thất bại nghiêm trọng và ít 
nghiêm trọng hơn, lời xin lỗi là một cách thích 
hợp trong nỗ lực phục hồi. Tầm quan trọng của 
việc sử dụng một chiến lược như vậy được nhấn 
mạnh bởi nhiều nghiên cứu. 

Giả thuyết H3. Lời xin lỗi tác động tích cực 
đến sự hài lòng trong phục hồi dịch vụ của người 
mua hàng trực tuyến.
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từ tiếng Anh sang tiếng Việt tương đối dễ hiểu 
nhưng vẫn cần điều chỉnh một số từ ngữ để cụ 
thể hóa nội dung từng câu hỏi tránh gây hiểu 
lầm, hiểu sai nội dung truyền đạt đồng thời vẫn 
đủ khả năng khái quát được khái niệm trong 
thang đo. Bảng hỏi đã được điều chỉnh theo các 
bảng sau đây, phù hợp với bối cảnh tại TPHCM  
và được đưa vào khảo sát chính thức (xem Phụ 
lục online).

4.	 Kết quả nghiên cứu định lượng chính thức

4.1. Thống kê mô tả mẫu

Nhóm tác giả đã gửi đi 350 bảng khảo sát 
Google Form trực tuyến và nhận về được 342 
phản hồi cho câu trả lời. Trong đó, sau khi đã 
lược bỏ những câu trả lời không đạt như: trả 
lời cùng một đáp án từ trên xuống dưới, không 
sinh sống ở TPHCM  hoặc chưa từng gặp lỗi 
dịch vụ trực tuyến nào, cuối cùng thu được 319 
bảng trả lời hợp lệ phù hợp phân tích chính 
thức (Xem phụ lục online). Có thể thấy, mức 
độ phổ biến các lỗi được đề cập là ngang nhau; 
đồng thời cũng cho thấy trong hoạt động mua 

3.	 Thiết kế nghiên cứu
Thiết kế phỏng vấn định tính: có 5 đáp viên 

được phỏng vấn (gồm 02 nam và 03 nữ). Đây 
là những khách hàng mua hàng trực tuyến 
phải đảm bảo được tiêu chí: đã từng mua hàng 
trực tuyến và đã từng gặp lỗi dịch vụ trong khi 
mua hàng. Tiêu chí được đặt ra dựa trên kinh 
nghiệm mua hàng nhiều lần với thời gian tiếp 
cận đủ dài ở những nơi mua hàng trực tuyến 
để có những trải nghiệm phong phú hơn so với 
những người mới tiếp cận. Nội dung câu hỏi 
thảo luận căn cứ vào thang đo chính thức từ 
các bài báo có chủ đề liên quan để nghe ý kiến 
và điều chỉnh các nội dung câu hỏi sao cho phù 
hợp với người Việt. Các tiêu chí cụ thể như sau: 
Đã từng gặp phải lỗi dịch vụ ít nhất một lần; 
Sinh sống tại TPHCM; Độ tuổi từ 18 đến dưới 
40 tuổi; Công việc: viên chức, nhân viên văn 
phòng, sinh viên và kinh doanh; Trình độ học 
vấn: đại học trở lên; Thu nhập từ 9 đến 25 triệu 
đồng/tháng. 

Đo lường các biến số đại diện

Sau khi thực hiện phỏng vấn tay đôi, kết quả 
thu được từ các đáp viên cho rằng thang đo dịch 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất
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hợp - CR (Composite Reliability), trích từ bảng 
1, kết quả cho thấy các hệ số đều thỏa yêu cầu 
ở mức tốt (Hair và cộng sự, 2016). Các hệ số 
CR của các biến đều nằm trong khoảng từ 0,7 
đến 0,9 và không có hệ số nào từ 0,95 trở lên để 
tránh hiện tượng bị trùng lắp thang đo. Do đó, 
kết luận rằng mô hình đo lường đạt được tính 
nhất quán nội bộ.

sắm trực tuyến có tương đối nhiều các loại lỗi 
dịch vụ.
4.2. Đánh giá mức độ tin cậy nhất quán nội bộ

Kết quả Cronbach Alpha của các biến cho 
thấy đều lớn hơn 0,7 cụ thể là tất cả đều lớn 
hơn 0,8 ở mức tốt thì đạt yêu cầu về độ tin cậy 
(DeVellis, 2016). Xét về mức độ tin cậy tổng 

Bảng 1. Kết quả độ tin cậy tổng hợp

Mối quan hệ Cronbach’s Alpha Độ tin cậy tổng hợp Chỉ số phương sai  
trung bình được trích AVE

BM 0,882 0,914 0,679

CN 0,843 0,894 0,680

HL 0,891 0,925 0,754

TD 0,821 0,882 0,651

TH 0,871 0,921 0,794

TM 0,911 0,944 0,849

XL 0,875 0,914 0,727

YD 0,923 0,946 0,813

Đánh giá ý nghĩa thống kê và độ lớn của hệ 
số hồi quy

Kết quả bảng 2, cột P_value s các giá trị đều 
nhỏ hơn 0,05. Do đó, các hệ số đường dẫn đều 

có ý nghĩa thống kê và các mối liên hệ tác động 
trực tiếp giữa các cấu trúc trong mô hình có ý 
nghĩa thống kê.

Bảng 2. Kết quả Hệ số đường dẫn

Mối quan hệ Hệ số hồi quy 
chuẩn hóa (O)

Bootstrap 
 (M)

Độ lệch chuẩn 
(STDEV)

Thống kê t  
(|O/STDEV|) Sig

BM -> HL 0,372 0,366 0,068 5,506 0,000

CN -> HL 0,131 0,131 0,044 2,979 0,003

HL -> TM 0,715 0,716 0,037 19,340 0,000

HL -> YD 0,816 0,816 0,024 34,328 0,000

TD -> HL 0,172 0,172 0,051 3,355 0,001

TH -> HL 0,111 0,112 0,041 2,706 0,007

XL -> HL 0,237 0,242 0,061 3,877 0,000
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bảng 3 total effects đều nhỏ hơn 0,05 đều có ý 
nghĩa thống kê.

Kiểm định tổng mức tác động
Giá trị P_value  cho thấy các tác động có ý 

nghĩa thống kê. Và, các giá trị P_value trong 

Hình 2. Kết quả mô hình SEM – Hệ số đường dẫn (Bootstrapping)

Bảng 3. Kết quả của tổng các tác động

Mối quan hệ Hệ số hồi quy 
chuẩn hóa (O)

Bootstrap 
 (M)

Độ lệch chuẩn 
(STDEV)

Thống kê t 
(|O/STDEV|) Sig

BM -> HL 0,372 0,366 0,068 5,506 0,000
CN -> HL 0,131 0,131 0,044 2,979 0,003
TD -> HL 0,172 0,172 0,051 3,355 0,001
TH -> HL 0,111 0,112 0,041 2,706 0,007
XL -> HL 0,237 0,242 0,061 3,877 0,000
BM -> TM 0,266 0,262 0,051 5,188 0,000
CN -> TM 0,094 0,094 0,032 2,905 0,004
HL -> TM 0,715 0,716 0,037 19,340 0,000
TD -> TM 0,123 0,123 0,037 3,319 0,001
TH -> TM 0,080 0,080 0,029 2,706 0,007
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66,6% sự biến thiên của ý định mua lại (YD). 
Hài lòng có R2 hiệu chỉnh bằng 0,77 thể hiện 
các biến ngoại sinh (Cảm nhận cảm xúc khách 
hàng, hiểu cảm xúc khách hàng, điều chỉnh 
cảm xúc khách hàng, biện minh, xin lỗi) đã giải 
thích được 77% sự biến thiên của hài lòng.

Dựa trên f2, kết quả ghi nhận tác động từ 
biện minh và xin lỗi lên sự hài lòng ở mức độ 
tác động trung bình; Cảm nhận cảm xúc khách 
hàng, hiểu cảm xúc khách hàng và điều chỉnh 
cảm xúc khách hàng lên sự hài lòng đều ở mức 
độ tác động thấp.

5.	 Kết luận và hàm ý quản trị
5.1. Kết luận

Dựa trên kết quả phân tích dữ liệu qua phần 
mềm SPSS và SmartPLS đã cho thấy, các yếu 
tố của năng lực cảm xúc nhân viên và các khía 
cạnh của giải thích là biện minh và xin lỗi được 
đề xuất từ mô hình nghiên cứu đều có tác động 
đến lòng trung thành của khách hàng thông 
qua ý định mua lại và truyền miệng khi mua 
hàng trực tuyến bao gồm các tác động trực 
tiếp và tác động gián tiếp thông qua yếu tố sự 
hài lòng phục hồi dịch vụ. Đồng thời, các giả 
thuyết từ H1 đến H5 đều được chấp nhận. Xác 
định các yếu tố năng lực cảm xúc nhân viên và 
các khía cạnh của giải thích (biện minh, lời xin 
lỗi) tác động đến lòng trung thành khách hàng 
mua hàng trực tuyến tại TPHCM, nghiên cứu 
đã đưa ra được mối liên hệ của các yếu tố biện 
minh, xin lỗi và các khía cạnh của Năng lực cảm 
xúc nhân viên (Cảm nhận cảm xúc khách hàng, 
thấu hiểu cảm xúc khách hàng và điều chỉnh 

Dựa theo cột kết quả sample mean để đánh 
giá được mức độ tác động của các biến:

Sự hài lòng phục hồi dịch vụ chịu tác động 
lớn nhất bởi yếu tố biện minh với hệ số sample 
mean là 0,366. Kết quả cho thấy, tác động cùng 
chiều giữa hai yếu tố. Các yếu tố còn lại như 
cảm nhận cảm xúc khách hàng, thấu hiểu cảm 
xúc khách hàng, điều chỉnh cảm xúc khách 
hàng và Xin lỗi cho thấy, mức độ tác động yếu 
hơn lần lượt là 0,131; 0,112; 0,172 và 0,242.

Truyền miệng chịu tác động lớn nhất bởi yếu 
tố sự hài lòng với hệ số sample mean là 0,716. 
Tiếp theo đó là yếu tố biện minh có tác động 
mạnh thứ hai với sample mean là 0,262; còn 
lại các yếu tố các theo thứ tự mức độ tác động 
giảm dần là xin lỗi 0,173, điều chỉnh cảm xúc 
khách hàng với hệ số 0,123, cảm nhận cảm xúc 
khách hàng với hệ số 0,094 và thấu hiểu cảm 
xúc khách hàng với hệ số 0,08.

Ý định mua lại chịu tác động lớn nhất bởi yếu 
tố sự hài lòng với hệ số sample mean là 0,816; tác 
động mạnh thứ hai là yếu tố biện minh 0,303. 
Các yếu tố còn lại có mức độ tác động giảm dần 
lần lượt là xin lỗi, điều chỉnh cảm xúc khách 
hàng, cảm nhận cảm xúc khách hàng và cuối 
cùng là thấu hiểu cảm xúc khách hàng. 

Đánh giá hệ số R2, f2

Dựa trên hệ số R2, biến ngoại sinh là sự hài 
lòng (HL), cảm nhận cảm xúc khách hàng (CN), 
thấu hiểu cảm xúc khách hàng (TH), điều chỉnh 
cảm xúc khách hàng (DC), biện minh (BM), 
xin lỗi (XL) đã giải thích được 51,2% sự biến 
thiên của truyền miệng (TM) và giải thích được 

Mối quan hệ Hệ số hồi quy 
chuẩn hóa (O)

Bootstrap 
 (M)

Độ lệch chuẩn 
(STDEV)

Thống kê t 
(|O/STDEV|) Sig

XL -> TM 0,170 0,173 0,044 3,845 0,000
BM -> YD 0,303 0,299 0,057 5,355 0,000
CN -> YD 0,107 0,107 0,036 2,939 0,003
HL -> YD 0,816 0,816 0,024 34,328 0,000
TD -> YD 0,140 0,140 0,042 3,362 0,001
TH -> YD 0,091 0,091 0,033 2,715 0,007
XL -> YD 0,194 0,197 0,050 3,869 0,000
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dịch vụ, khi có lời giải thích tốt với lời xin lỗi 
chân thành sẽ giúp khách hàng cảm thấy được 
sự quan tâm cùa nhà cung cấp với lỗi dịch vụ 
mà khách hàng gặp phải, đó chính là bước đầu 
tiên để đưa tình huống đến mức độ khiến người 
nghe có đủ bình tĩnh cũng như thời gian cho 
nhà cung cấp tìm ra hướng giải quyết vấn đề.

Đối với khía cạnh của Năng lực cảm xúc 
nhân viên bao gồm cảm nhận, thấu hiểu và điều 
chỉnh cảm xúc khách hàng, kết quả thống kê 
trung bình mean đều nằm trong khoảng 3 đến 4 
cho thấy một thực tế là năng lực của nhân viên 
chăm sóc khách hàng trực tuyến cũng là một 
yếu tố được quan tâm. Chính vì vậy, nghiên cứu 
đem lại giá trị rằng, các nhà quản trị hiện nay 
nên tập trung và chú trọng đồng thời cả trong 
việc đào tạo nhân viên chăm sóc khách hàng 
trực tuyến, vì họ chính là những người sẽ đối 
thoại với khách hàng đầu tiên sau khi xảy ra lỗi 
dịch vụ. Nếu như nhân viên hiểu, cảm nhận và 
có khả năng ứng phó điều chỉnh cảm xúc khách 
hàng trong giao tiếp sẽ giúp khách hàng nhận 
ra được tôn trọng mặc dù đôi khi không phải 
bất kì khiếu nại nào cũng được giải quyết một 
cách công bằng tuyệt đối; cũng như tập trung 
vào kỹ năng giải quyết tình huống bằng giao 
tiếp và cách ứng xử phù hợp như biện minh và 
xin lỗi.
5.3. Hạn chế nghiên cứu 

Tuy nghiên cứu này đã có sự phân tích và 
đóng góp nhất định vào giá trị nghiên cứu 
nhưng vẫn không tránh khỏi những hạn chế 
như: Một là, phạm vi nghiên cứu chỉ được thực 
hiện tại TPHCM. Kết quả chỉ mang tính đại 
diện cho phần nhỏ khách hàng sinh sống và có 
hành vi mua sắm tại địa phương nhất định nên 
thiếu tính bao quát. Hai là, kích thước mẫu của 
nghiên cứu chỉ 319 mẫu nên tính đại diện của 
mẫu chưa cao. Ba là, nghiên cứu chỉ được thực 
hiện với nhóm đối tượng mua sắm trực tuyến 
và tương tác với các nhân viên của cửa hàng 
trực tuyến và chưa bao quát hết tất cả các mảng 
của mua sắm trực tuyến như tiếp xúc với nhân 
viên của sàn thương mại điện tử. 

cảm xúc khách hàng) tác động trực tiếp đến sự 
hài lòng trong phục hồi dịch vụ. Mối liên hệ của 
yếu tố sự hài lòng trong phục hồi dịch vụ ảnh 
hưởng đến lòng trung thành của khách hàng. 
Nghiên cứu này cũng đã kiểm chứng mối liên 
hệ gián tiếp của các yếu tố biện minh, xin lỗi và 
các khía cạnh của năng lực cảm xúc nhân viên 
(Cảm nhận cảm xúc khách hàng, thấu hiểu cảm 
xúc khách hàng và điều chỉnh cảm xúc khách 
hàng) đến lòng trung thành của khách hàng 
tiếp cận từ hai khía cạnh là ý định mua lại và 
truyền miệng thông qua biến trung gian là sự 
hài lòng trong phục hồi dịch vụ.

Sự tác động trực tiếp của sự hài lòng đến ý 
định mua lại là mạnh nhất với hệ số tác động 
chuẩn hóa là 0,816 và thứ hai là tác động trực 
tiếp từ sự hài lòng lên yếu tố truyền miệng; lần 
lượt sau đó là yếu tố biện minh, xin lỗi tác động 
trực tiếp đến sự hài lòng. Cuối cùng là tác động 
trực tiếp của điều chỉnh cảm xúc khách hàng, 
cảm nhận cảm xúc khách hàng và thấu hiểu 
cảm xúc khách hàng với hệ số tác động chuẩn 
hóa ở mức thấp nhất. Sự tác động gián tiếp trên 
tổng thể các biến của biện minh đến ý định 
mua lại là cao nhất với hệ số tác động chuẩn 
hóa là 0,303 và tác động gián tiếp từ thấu hiểu 
cảm xúc khách hàng đến truyền miệng là thấp 
nhất với hệ số là 0,080. Ngoài ra, tác giả phân 
ra làm hai nhánh là xét về các khía cạnh của 
giải thích (Biện minh, xin lỗi) và khía cạnh còn 
lại là năng lực cảm xúc nhân viên (Cảm nhận 
cảm xúc khách hàng, điều chỉnh cảm xúc khách 
hàng, thấu hiểu cảm xúc khách hàng)
5.2. Hàm ý quản trị

Đối với khía cạnh của giải thích là biện minh 
và xin lỗi, đây là hai yếu tố tác động nhiều nhất 
đến sự hài lòng trong phục hồi dịch vụ và lòng 
trung thành của khách hàng. Chính vì thế, đây 
là hai yếu tố cần duy trì và đẩy mạnh cả trong 
chiến lược chăm sóc khách hàng sau dịch vụ. 
Đây là bước đầu tiên sau khi xảy ra lỗi dịch vụ 
để giúp khách hàng có thể giảm bớt sự phẫn nộ 
và bất mãn khi có được lời xin lỗi và giải thích 
hợp lý. Hai yếu tố này có sự tác động khá đáng 
kể đến sự hài lòng khách hàng trong phục hồi 
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