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TÓM TẮT:

Trong bôi cảnh đại dịch Covid-19 diễn biến phức tạp cùng với ảnh hưởng của cuộc cách mạng 
công nghiệp 4.0, việc phát triển nở rộ của thương mại điện tử đã rút ngắn khoảng cách giữa 
khách hàng với doanh nghiệp và chỉ cần một cú click chuột. Vì thế, việc giữ chân khách hàng 
và gia tăng giá trị trọn đời của họ sẽ là ưu tiên hàng đầu và là thước đo chính để các doanh 
nghiệp thiết kế lại trải nghiệm khách hàng (Customer experience - CX).

Từ khóa: trải nghiệm khách hàng, đại dịch Covid-19, thương mại điện tử.

1. Thế nào là trải nghiệm khách hàng và tầm 
quan trọng của trải nghiệm khách hàng

1.1. Khái niệm “trải nghiệm khách hàng ”
Trải nghiệm khách hàng(Customer experience 

- C.X) là nhận thức tổng thể của khách hàng về 
trải nghiệm với doanh nghiệp hoặc nhãn hàng. 
Theo Pine và Gilmore (1998), trải nghiệm khách 
hàng là tổng thể tất cả những trải nghiệm mà một 
khách hàng có được trong môi quan hệ với nhà 
cung ứng hàng hóa và dịch vụ trong suốt quá trình 
mà hai bên có môi quan hệ mua bán hàng hóa với 
nhau. Đây là quan niệm có được sự ủng hộ và 
đồng tình nhiều nhất.

Thực tế thì trải nghiệm khách hàng được đánh 
giá không chỉ đơn thuần là trải nghiệm tích cực. mà 
những trải nghiệm mang tính tiêu cực của khách 
hàng luôn tồn tại ở trong mỗi doanh nghiệp. Vì thế, 

mỗi doanh nghiệp cũng đã, đang có những chiến 
lược để phát huy những trải nghiệm tốt của khách 
hàng và có những biện pháp đẩy lùi, loại trừ cảm 
nhận và đánh giá chưa tốt để có được những bước đi 
hoàn thiện nhát trong tương lai.

Meyer và Schwager (2007) giải thích cụ thể 
hơn rằng, trải nghiệm khách hàng là những phản 
ứng trong tâm trí và chủ quan của khách hàng đốì 
với bất kỳ liên hệ trực tiếp hoặc gián tiếp nào với 
một công ty. Liên hệ trực tiếp thường được bắt 
đầu bởi khách hàng, xảy ra trong quá trình mua, 
sử dụng và trải nghiệm các dịch vụ. Liên hệ gián 
tiếp xảy ra khi khách hàng tình cờ bắt gặp các đại 
diện của một sản phẩm, dịch vụ hoặc nhãn hiệu 
của doanh nghiệp. Liên hệ gián tiếp thường có 
các hình thức, như: tiếp thị truyền miệng, quảng 
cáo, tin tức, đánh giá,...
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Như vậy, tuy có nhiều quan điểm khác nhau về 
trải nghiệm của khách hàng, song tất cả những khái 
niệm đều tập trung làm rõ đặc điểm của trải 
nghiệm khách hàng là sự tương tác, hòa nhập hoàn 
toàn vào các dịch vụ. sản phẩm từ phía khách hàng 
đối với nhà cung cấp.

1.2. Tầm quan trọng của trải nghiệm 
khách hàng

Pine và Gilmore (1998) đặc biệt đề cập đến tầm 
quan trọng của trải nghiệm trong xã hội ngày nay 
và cơ hội mà các công ty được hưởng từ việc tạo ra 
trải nghiệm khách hàng mạnh mẽ và lâu dài. Viện 

I Khoa học Marketing (2014, 2016) xem trải nghiệm 
khách hàng là một trong những nghiên cứu mang 
tính thách thức quan trọng nhất trong những năm 
tới, có thể là do số lượng ngày càng tăng cùng sự 
phức tạp của các điểm tiếp xúc khách hàng. Họ tin 
ịằng, việc tạo ra những trải nghiệm mạnh mẽ, tích 

ực trong hành trình của khách hàng sẽ dẫn đến 
ihững cải tiến mấu chốt bằng việc cải thiện hiệu 
uất trong hành trình của khách hàng tại nhiều 
tiểm tiếp xúc (nghĩa là, tỷ lệ chuyển đổi cao hơn) 
à thông qua cải thiện lòng trung thành của khách 
làng và truyền miệng.

Tầm quan trọng của trải nghiệm khách hàng 
đựợc xem như là động lực của tiêu dùng, được chỉ ra 
từ sớm trong các tài liệu kinh tế (Keynes, 1936). 
Trong đó, nó được mô tả như là thước đo mà người 
tiêu dùng quyết định hàng hóa gì và kết quả của 
viẹc trải nghiệm để mua hàng (Parsons, 1934).

Nhiều nghiên cứu của các tổ chức, công ty tư 
vâm trải nghiệm đã nhân mạnh rằng, cx có vai trò 
đặc biệt quan trọng trong môi trường kinh doanh 
cạph tranh khốc liệt như hiện nay, theo thống kê 
củậ Hearme (2019), đó là:

'|- cx sẽ là điểm tạo sự khác biệt cho thương 
hiệu: Theo nghiên cứu của Công ty tư vấn trải 
nghiệm khách hàng Walker, năm 2020, trải 
nghiệm khách hàng sẽ vượt qua giá cả và chát 
lượ^tg sản phẩm để trở thành điểm đặc biệt để 
nhậịn dạng thương hiệu. Sự thay đổi này phản ánh 
sự (Ạịch chuyển trọng tâm từ dịch vụ khách hàng 
sang sự hài lòng khách hàng.

- Ị cx xuất sắc đem đến sức cạnh tranh vượt trội 
cho doanh nghiệp: Theo nghiên cứu của 

Kissmetrics, 98% người trả lời khảo sát cho rằng 
trải nghiệm khách hàng là một trong ba thành tố 
quyết định họ có muốn giao dịch với một doanh 
nghiệp hay không. Rõ ràng, người tiêu dùng hiệu 
đại đều để ý đến cx trong các quyết định mua sắm. 
Theo nghiên cứu của Peppers & Rogers - Công ty 
chuyên cung câp các giải pháp giám sát sự phát 
triển của cx, 81% doanh nghiệp có khả năng cung 
cấp trải nghiệm khách hàng vượt trội đều tăng 
trưởng tốt hơn đôi thủ cạnh canh.

- Người tiêu dùng chi nhiều tiền hơn để đảm bảo 
nhận trải nghiệm vượt trội: Báo cáo đánh giá tác 
động của cx từ Công ty điều tra thị trường Harris 
Interactive chỉ ra rằng 9/10 người tiêu dùng ở Mỹ 
khẳng định họ sẵn sàng trả thêm tiền để đảm bảo 
nhận được trải nghiệm vượt trội. Trải nghiệm khách 
hàng có tác động trực tiếp tới việc định giá sản 
phẩm và lợi nhuận đem lại.

- Khách hàng cần dịch vụ chăm sóc tốt hơn: Kết 
quả khảo sát của American Express cho thấy 67% 
khách hàng sẽ cúp điện thoại trong sự thất vọng khi 
họ không nhận được sự đồng cảm, thấu hiểu từ đầu 
dây bên kia. 89% khách hàng chán nản bởi họ phải 
trình bày nhiều lần vấn đề mà mình gặp phải với 
nhiều nhân viên chăm sóc khách hàng khác nhau.

Với vai trò quan trọng đó, 93% các nhà lãnh đạo 
cấp cao trong nhiều ngành công nghiệp tuyên bố 
rằng việc cải thiện cx là một trong ba ưu tiên hàng 
đầu của công ty trong 2 năm tiếp theo, 91% khác 
nói rằng họ đang cô gắng trở thành một người đi 
đầu trong ex? (Rio Book, 2019).

1.3. Quản lý trải nghiệm khách hàng
Đê’ tạo ra trải nghiệm khách hàng tốt nhát, cần 

lập bản đồ hành trình của khách hàng, tạo dựng tính 
cách người mua, thiết lập kết nôi tích cực với khách 
hàng, yêu cầu và hành động theo phản hồi, tạo nội 
dung hữu ích và xây dựng cộng đồng. Theo đó, 
công việc quản lý trải nghiệm khách hàng trở nên 
rất quan trọng. Quản lý trải nghiệm của khách hàng 
(Customer Experience Management - CEM) là 
cách quản lý, theo dõi những cảm nhận, cảm xúc, 
đánh giá từ phía khách hàng trong suôi quá trình sử 
dụng sản phẩm, dịch vụ của doanh nghiệp bạn. 
CEM là công việc giám sát các điểm tiếp xúc của 
khách hàng, đến mức có thể định lượng được và 

SỐ 13 - Tháng 6/2021 371



TẠP CHÍ CÔNG THIÍđNG

đánh giá được cách doanh nghiệp có thể cải thiện 
trải nghiệm liên quan đến từng điểm.

Việc áp dụng quản lý trải nghiệm khách hàng 
mang lại rất nhiều lợi ích cho doanh nghiệp. Khi 
nhà quản lý theo dõi những hành vi của khách 
hàng, nghiễm nhiên, môi quan hệ giữa khách 
hàng - doanh nghiệp trở nên gắn bó, thân thiết 
hơn. Việc gắn kết này còn tạo ra nguồn khách 
hàng trung thành đông đảo và lớn mạnh trong 
tương lai. Khi đó, chính trải nghiệm khách hàng 
lại mang đến nguồn khách hàng mới giàu tiềm 
năng cho doanh nghiệp.

Trên thị trường quốc tế, hiện có rất nhiều công 
cụ hỗ trợ việc quản lý trải nghiệm khách hàng, chủ 
yếu là các phần mềm CRM, các nền tảng online 
tương tác trực tiếp với khách hàng, các công cụ 
marketing tiếp cận khách hàng ở nhiều góc độ...

2. Những xu hướng điển hình trải nghiệm của 
khách hàng trong bôi cảnh đại dịch Covid-19

Trước khi Covid-19 bùng phát, một báo cáo 
của Công ty Tư vấn đầu tư McKinsey cho thây, 
92% các công ty nhận định mô hình kinh doanh 
của họ sẽ cần phải thay đổi theo hướng số hóa 
trong bôi cảnh công nghệ biến đổi mạnh mẽ. Tuy 
nhiên, dù đa sô các công ty nhận thấy điều này, 
nhưng các khoản đầu tư và những nỗ lực cần thiết 
cho quá trình chuyển đổi vẫn phải xếp sau những 
nhu cầu kinh doanh khác. Khi đại dịch xảy ra, báo 
cáo công bó hồi tháng 6/2020 của McKinsey chỉ 
rõ, việc áp dụng kỹ thuật số phục vụ cho cả người 
tiêu dùng lẫn doanh nghiệp đạt được tiến độ tương 
đương 5 năm chỉ trong khoảng 8 tuần. Tinh hình 
cấp thiết đã thúc đẩy rất nhiều tiến bộ trong quá 
trình số hóa chuỗi cung ứng, khi nhu cầu thương 
mại điện tử đã tăng vọt trong 6 tháng qua. Việc 
các nhà chế tạo nỗ lực sản xuất các thiết bị quan 
trọng cần thiết phục vụ hoạt động chông dịch cũng 
đã thúc đẩy tiến trình này.

Có thể thây, đại dịch Covid-19 đã làm thay 
đổi người tiêu dùng toàn cầu - từ quan điểm về 
giá trị, hành vi, cho tới cách họ tiêu dùng. Theo 
EY Future Consumer Index, tháng 5/2020, 89% 
người tiêu dùng được khảo sát đang và sẽ thay 
đổi cách thức mua sắm, 76% đang và sẽ thay đổi 
cách lựa chọn sản phẩm và dịch vụ (SPDV), và 

tới một nửa (50%) có lẽ sẽ chỉ chi tiêu cho một số 
SPDV thiết yếu. Do đó, những thay đổi này chắc 
chắn ảnh hưởng sâu rộng đến hoạt động của các 
doanh nghiệp.

Như vậy, cuộc khủng hoảng do đại dịch Covid- 
19 đã phá vỡ kế hoạch của các nhà lãnh đạo, thay 
vì kế hoạch 5 năm giờ cần thay đổi kế hoạch đó 
trong năm ngày. Các nhà lãnh đạo cần hiệu chỉnh 
lại và đáp ứng nhanh chóng những gì cần thiết để 
phục vụ nhu cầu của khách hàng. Trong bối cảnh 
đại dịch Covid-19, cùng với ảnh hưởng của cuộc 
cách mạng công nghiệp 4.0, có thể thấy những xu 
hướng sau đang giúp các thương hiệu định hình lại 
trải nghiệm khách hàng, đó là:

Thứ nhất, không sử dụng được các trải 
nghiệm cũ.

Sự thay đổi trong hành vi, giá trị và niềm tin 
của khách hàng đã quá sâu sắc đến mức các 
doanh nghiệp với các chiến lược cx trước khủng 
hoảng sẽ bị lạc hậu. Theo thông kê, có tới 81% 
khách hàng sấn sàng trả phí sản phẩm và dịch vụ 
cao hơn để đổi lại có một trải nghiệm liền mạch 
và tiện lợi, và có tới 66% khách hàng đã ngừng 
dùng sản phẩm bởi doanh nghiệp không quan tâm 
đến trải nghiệm khách hàng. Những năm gần đây, 
khi nhu cầu trải nghiệm khách hàng tăng cao, đã 
có 72% doanh nghiệp trở nên chú trọng tới việc ưu 
tiên xây dựng chiến lược trải nghiệm khách hàng 
và con số này có xu hướng tàng hơn trong trạng 
thái bình thường mới(1’2).

Vì thế, ban lãnh đạo cần dũng cảm và mạnh dạn 
đưa ra những thay đổi cần thiết để xây dựng và hồi 
sinh lại trải nghiệm khách hàng. Điều này sẽ đòi 
hỏi sự hợp tác nhanh nhẹn chưa từng có giữa các 
doanh nghiệp để đáp ứng nhu cầu ngày càng phát 
triển của khách hàng - mối quan tâm đối với cx 
của họ cũng nhiều như đối với các sản phẩm hoặc 
dịch vụ vậy. Tuy nhiên, các nhà lãnh đạo sẽ không 
liều lĩnh. Các thay đổi sẽ được dẫn dắt bởi dữ liệu 
từ khách hàng, giúp doanh nghiệp đưa ra quyết định 
rằng: “Cái gì tiếp theo?”.

Thứ hai, nâng tầm trải nghiệm WOW cho khách 
hàng, lấy khách hàng làm trung tâm.

Lãnh đạo cần định hình mô hình hoạt động của 
doanh nghiệp theo hướng lấy khách hàng làm trung 
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tâm. Điều đầu tiên cần làm là cải thiện các điểm 
chạm trên hành trình mua hàng. Đê’ quản trị tốt kỳ 
vọng của khách hàng, lãnh đạo doanh nghiệp cần 
xây dựng đội ngũ hỗ trợ khách hàng thấu hiểu tâm 
lý “thượng đế”. CEO doanh nghiệp cũng cần định 
hướng xây dựng văn hoá doanh nghiệp lấy khách 
hàng làm trọng tâm.

Trải nghiệm WOW là trải nghiệm khiến khách 
hàng phải reo lên WOW, khi doanh nghiệp mang đến 
cho họ điều ngạc nhiên, bất ngờ thích thú. Khách 
hàng sẽ WOW khi thứ họ nhận được vượt quá mong 
đợi, kỳ vọng của họ. Trải nghiệm WOW cũng chính 
là mức cao nhát của tháp trải nghiệm: đột phá. Khi 
khách hàng WOW cũng tức là bạn đã đáp ứng tốt nhu 
cầu của họ theo cách không thể ngờ tới. Đó là biểu 
hiện sự quan tâm chân thành của doanh nghiệp tới 
khách hàng, chứ không chỉ quan tâm đến giao dịch 
đem lại lợi nhuận cho công ty. Trải nghiệm WOW có 
thể đến từ chát lượng sản phẩm dịch vụ, từ chăm 
sóc khách hàng vượt trội, từ những giá trị khách 
hàng nhận được ngoài sản phẩm dịch vụ.

Để xây dựng những nguyên tắc làm việc với 
khách hàng đúng và trúng, doanh nghiệp cần xác 
định đối tượng khách hàng của mình là ai, đặc điểm 
ịiổi bật của các nhóm khách hàng này. Khi doanh 
Nghiệp thực sự hiểu về khách hàng, về nhu cầu và 
ilnong muốn của họ, doanh nghiệp sẽ lường trước 
đươc các tình huống mà khách hàng gặp phải, từ đó 
xây dựng nguyên tắc làm việc sao cho hỗ trợ khách 
hàng giải quyết vân đề nhanh và hiệu quả nhất.

Ị Thứ ba, các thương hiệu cần đồng hành với 
khách hàng trên các hành trình kỹ thuật số.

Trong bối cảnh hiện nay, những quan điểm về 
níiarketing cũng dần có sự thay đổi trong kỷ nguyên 
“công nghệ lên ngôi” và người người di cư lên nền 
tạng số. Nghiên cứu của Walker nhận định rằng, 
đến cuối 2020, điểm khác biệt giữa thương hiệu với 
thương hiệu sẽ dịch chuyển dần từ sản phẩm và giá 
sang “trải nghiệm khách hàng”.

I Với nhiều doanh nghiệp chưa thể chuyển đổi 
sc( kịp thời, đã có lượng khách hàng lớn đã phải 
qtiay lưng với nhiều sản phẩm và dịch vụ ở những 
cửa hàng truyền thống bởi chính sách giãn cách xã 
hội. Hàng loạt các cửa hàng đã phải đóng cửa, 
ngưng hoạt động vô thời hạn, và chính vì thế tác 

động lớn lên phía khách hàng và hành vi tiêu 
dùng của họ. Dịch vụ chăm sóc khách hàng truyền 
thông được thay thế bằng các đơn đặt hàng ttực 
tuyến, dịch vụ giao hàng trực tuyến phục vụ nhu 
yếu phẩm. Hành trình khách hàng thay đổi hoàn 
toàn khi chủ yếu tiếp xúc, giao tiếp qua những 
thiết bị thông minh. Thước đo để đánh giá trải 
nghiệm khách hàng không còn dựa trên việc 
những nhân viên ngoài cửa hàng truyền thông đon 
đả đón khách nữa, mà là dịch vụ trực tuyến có 
nhanh không, có tiện dụng không, và có xây dựng 
được một trải nghiệm online liền mạch hay không. 
Sự chuyển dịch từ offline lên online là bước đầu 
tiên của chiến lược trải nghiệm khách hàng thời 
đại số để duy trì kết nốì, gắn kết với khách hàng 
cũng như tích hợp các quy trình xử lý yêu cầu từ 
khách hàng online. Tiếp theo đó là sự lắng nghe, 
chăm sóc khách hàng với sự đồng cảm mang tính 
cộng đồng sẽ được thể hiện qua sự thay đổi về giá 
sản phẩm, dịch vụ, đưa ra những chính sách để 
cùng đồng hành qua giai đoạn khó khăn.

Trong quá trình cách ly và sau đại dịch, vai trò 
của cx sẽ ngày càng quan trọng hơn bởi trong thời 
kỳ khó khăn, mọi trải nghiệm đều được nhớ kỹ: kẻ 
trục lợi sẽ bị xa lánh, những thương hiệu đồng cam 
cộng khổ cùng khách hàng sẽ được ưu ái dài lâu. 
Do đó, các nhà lãnh đạo cx phải rà soát lại các 
bước trong các hành trình kỹ thuật số quan trọng để 
có thể có một cái nhìn mới, thâu cảm với khách 
hàng trong những thời điểm quan trọng và thu hẹp 
mọi khoảng cách. Họ cần tập trung vào những 
khoảnh khắc có tác động cao nhất đến khách hàng, 
nơi họ tạo cho khách hàng nhiều cảm xúc nhát, gia 
tăng trải nghiệm khách hàng và cải thiện hiệu suâ’t 
kinh doanh. Chẳng hạn, thực hiện “show” ảo với 
những bộ trang phục di động trên nền tảng số mà 
không cần người mẫu, hay ứng dụng công nghệ AR, 
VR vào trải nghiệm sản phẩm.

Nhiều khách hàng trực tuyến hơn cũng đồng 
nghĩa với việc cơ sở khách hàng có tiếng nói hơn. 
Bởi, chỉ mat vài giây để họ có thể chia sẻ kinh 
nghiệm, thông tin và chuyên môn trong các ngân 
hàng này. Nhưng, có thể mất nhiều năm để sửa 
chữa những thiệt hại do trải nghiệm tồi tệ gây ra. 
Các doanh nghiệp sẽ cần phải lắng nghe và hành 
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động dựa trên phản hồi của khách hàng ở mọi điểm 
tiếp xúc (ngoại tuyến và trực tuyến).

Trước xu hướng này, việc phải làm của doanh 
nghiệp đó là phải xây dựng hệ thống CRM. Trước 
khi muốn tối đa hóa trải nghiệm khách hàng, doanh 
nghiệp cần hiểu họ, không chỉ những thông tin bên 
ngoài mà cả những kỳ vọng ẩn giấu bên trong để 
“chàm sóc” họ một cách vẹn toàn, nhát quán.

Thứ tư, con người vẫn là chủ thể chính trong cx.
Thực tế đang chứng minh rằng, các chatbot, 

workflow là những ứng dụng giúp thương hiệu hỗ 
trự khách hàng 24/7 về những câu hỏi chung chung. 
Tuy nhiên, dù ứng dụng các hệ thống CRM vào tự 
động hóa quy trình là cách tốt nhất để nâng cao trải 
nghiệm khách hàng ưong xu hướng hiện tại, tuy 
nhiên doanh nghiệp cần đảm bảo khách hàng luôn 
được hỗ trợ kịp thời bởi con người vào đúng thời 
điểm họ cần.SỞ dĩ như vậy là bởi, khách hàng vẫn 
muốn tương tác với người nhiều hơn cho những câu 
hỏi chatbot chưa thể giải đáp. Trong một cuộc khảo 
sát về việc “để mang lại trải nghiệm tối ưu, liệu 
công nghệ có thể thay thế hoàn toàn yếu tố con 
người hay không?”, 43% người tham gia trên toàn 
thế giới phủ nhận điều này.

Do đó, thay vì dùng công nghệ và các hệ thống 
tự động thay thế hoàn toàn con người, doanh nghiệp 
nên sử dụng các hệ thống hỗ trợ như CRM để mang 

đến những trải nghiệm liền mạch, cân bằng giữa 
máy-người trong quá trình chăm sóc.

Thứ năm, đào tạo lại đội ngũ cx tại doanh 
nghiệp phù hợp với bối cảnh mới và nhất quán với 
trải nghiệm khách hàng.

Dù vắc xin đã được sản xuất và việc tiêm phòng 
đánh dâu một bước ngoặt trong đại dịch, thì xu 
hướng làm việc tại nhà toàn thời gian đôi với các 
nhân viên cx được nhiều doanh nghiệp lựa chọn. 
Với việc làm việc từ xa trở thành một lựa chọn 
chiến lược, các doanh nghiệp sẽ cần chuyển sang 
giải pháp đào tạo kết hợp - cả trực tuyến và trực 
tiếp trong phòng đào tạo - để đảm bảo rằng nhân 
viên có thể nắm bắt được sự thay đổi và hiểu đầy 
đủ những gì họ mong đợi. Tuy nhiên, sự nhất quán 
của cx không chỉ là việc đào tạo, huấn luyện nhân 
viên, duy trì việc học hỏi hay trang bị cho các thành 
viên các công cụ làm việc phù hợp. Nhân viên 
không hài lòng khó có thể phục vụ khách hàng một 
cách tốt nhâì. Và việc thiếu tiếp xúc trực tiếp khiến 
các lãnh đạo rất khó để nhận ra các tín hiệu tới từ 
nhân viên khi họ không hài lòng - về thể chất, tinh 
thần hay trong chính vai trò của họ các phòng ban 
quản trị sẽ cần đảm bảo rằng họ dễ tiếp cận và tích 
cực khuyến khích giao tiếp cởi mở để tăng cường sự 
tương tác. Điều này sẽ dẫn tới việc các doanh 
nghiệp sẽ cần một phong cách lãnh đạo khác ■
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ABSTRACT:
In the context of the complicated development of the Covid-19 pandemic and the Industry 

4.0, the flourishing development of e-commerce has shortened the distance between customers 
and businesses. Therefore, retaining customers and increasing their lifetime value will be top 
priorities and key measures for businesses to re-design their customer experience.
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