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Trước hết, cần làm rõ một thực tế là không có 
người tiêu dùng nào chỉ là người tiêu dùng trong 
môi trường số. Người tiêu dùng hiện tại và người 
tiêu dùng tiềm năng trên trực tuyến thực chất 
cũng chính là những người mua trực tiếp hàng 
ngày. Họ có thể gọi điện, đặt hàng từ các kênh 
thương mại điện tử hoặc tương tác qua mạng xã 
hội để mua sắm thay vì di chuyển đến cửa hàng. 
Chuyên gia tiếp thị tương tác Giles Rhys Jones 
của Xu hướng tiếp thị tương tác khẳng định: 
“Không có gì gọi là quá bí ẩn về mong muốn, 
nhu cầu của ‘người tiêu dùng kỹ thuật số’ cũng 
như về suy nghĩ của họ”(1). Tóm lại, họ không 
quá khác biệt và độc lập so với người tiêu dùng 
thông thường. 

Tuy vậy, người làm truyền thông vẫn cần có 
một góc nhìn đầy đủ để bao quát được những vấn 
đề, những yếu tố đang tác động, và phần nào chi 
phối người tiêu dùng trên nền tảng trực tuyến 
nhằm thấu hiểu, từ đó tìm ra cách thức tiếp cận 
họ hiệu quả hơn. Nhìn nhận từ bối cảnh môi 
trường truyền thông số - nơi người tiêu dùng trực 
tuyến đang hàng ngày, hàng giờ tham gia và 
tương tác sẽ giúp người làm truyền thông có cái 
nhìn tổng quan nhất. Bên cạnh đó, việc nắm bắt 
được những yếu tố có ảnh hưởng không nhỏ đến 
hành vi như: tính ẩn danh và trải nghiệm thực tế 
của người tiêu dùng cũng hỗ trợ tốt trong quá 
trình vẽ nên chân dung khách hàng trên môi 
trường trực tuyến. 
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Bối cảnh môi trường truyền thông số 
hiện nay 

Trước đây, bối cảnh của hoạt động truyền 
thông tương đối đơn giản. Bối cảnh ấy thông 
thường là việc doanh nghiệp trả tiền cho quảng 
cáo và doanh nghiệp có quyền truyền tải thông 
điệp của mình một cách chủ động tới mọi 
người(2). Tại thời điểm này, mọi người tiếp nhận 
thông điệp một cách thụ động vì họ không có lựa 
chọn khác và doanh nghiệp có thể tiếp cận hàng 
triệu người cùng một lúc. 

Tuy vậy, có thể thấy mọi thứ giờ đã thay đổi. 
Bối cảnh, hành vi của người tiêu dùng đã khác. 
Người tiêu dùng giờ đây đang bị chi phối bởi rất 
nhiều yếu tố khiến cho hành vi của họ trở nên 
ngày càng phức tạp. Thay vì tiếp nhận thông 
điệp truyền thông một cách thụ động như trước 
thì họ chủ động tìm kiếm thông tin, dữ liệu theo 
nhu cầu và khả năng cá nhân. Bên cạnh đó, trong 
xã hội của công nghệ, họ bị chi phối bởi rất 
nhiều nguồn thông tin khác nhau trên Internet, 
điều này dẫn tới việc thấu hiểu họ trở nên phức 
tạp hơn nhiều. 

Theo báo cáo mới nhất của We Are Social về 
tình hình thị trường kỹ thuật số tại Việt Nam năm 
2023, tỷ lệ thâm nhập Internet trên cả nước đang 
là 79,1% dân số(3). Trong khi đó, 61,2% tổng dân 
số đang thuộc nhóm độ tuổi từ 12 - 54 tuổi, hay 
nếu xét rộng hơn, 83,1% dân số đang thuộc nhóm 
độ tuổi 5 - 64. Những dữ liệu này cho thấy môi 
trường kỹ thuật số đang dần bao phủ từ trẻ em 
cho đến người lớn tuổi trong tháp dân số Việt 
Nam. Thêm vào đó, nước ta cũng là nơi có 70 
triệu người dùng mạng xã hội vào tháng 1 năm 
2023, tương đương 71,0% tổng dân số. Tổng 
cộng có 161,6 triệu kết nối di động đã hoạt động 
vào đầu năm 2023, con số này tương đương với 
164,0% tổng dân số. Có thể thấy, nhiều người đã 
và đang sở hữu nhiều hơn một chiếc điện thoại 
di động trong tay - công cụ hiệu quả của truyền 
thông kỹ thuật số. 

Cũng theo báo cáo này, thời gian sử dụng In-

ternet trung bình ở nước ta là 6 giờ 23 phút/ngày, 
giảm 4% so với năm trước (năm 2022). Thời gian 
xem tivi bao gồm chương trình truyền hình phát 
sóng và cả chương trình trực tiếp giảm 4,8% 
xuống còn 2 giờ 39 phút/ngày. Thời gian dành 
cho mạng xã hội chỉ còn là 2 giờ 32 phút/ngày. 
Như vậy, mặc dù kỹ thuật số đang ngày càng phổ 
biến nhưng người dân cũng đang có xu hướng 
cắt giảm thời gian trực tuyến, dẫn đến việc truyền 
thông tới họ có nhiều thách thức hơn.  

Bên cạnh đó, bối cảnh truyền thông hiện nay 
cũng đang có sự tham gia của rất nhiều thành 
phần, công cụ, với tốc độ thay đổi chóng mặt. 
Những thành phần, công cụ này, cùng lượng 
thông tin khổng lồ, sẽ dễ dàng khiến người dùng 
bị phân tán(4). Hệ quả là, dù chỉ trong một thời 
gian rất ngắn nhưng việc tương tác và kết nối với 
người dùng cũng cần được tính toán kỹ lưỡng, 
đảm bảo tối đa hiệu quả giao tiếp. Nói cách khác, 
đây cũng chính là việc nâng cao trải nghiệm tích 
cực của người tiêu dùng trên trực tuyến. Do đó, 
mục tiêu cốt lõi trong chiến lược truyền thông 
của doanh nghiệp hiện nay là tạo nên những trải 
nghiệm dễ dàng, thuận lợi cho người tiêu dùng 
trong những hoàn cảnh khác nhau.  

Tóm lại, kỹ thuật số đang trở thành kênh 
chính trong phần lớn cuộc sống của mọi người. 
Giờ đây, bối cảnh, môi trường truyền thông trực 
tuyến đã và đang trở thành nền tảng cho đa số 
các hoạt động thường nhật, trong đó có hoạt động 
trao đổi, tương tác. Người tiêu dùng đã quen với 
việc sử dụng các công cụ, nền tảng để thao tác 
trên Internet. Họ chủ động hơn trong việc tiếp 
nhận thông tin nhưng họ cũng chịu tác động lớn 
từ lượng dữ liệu khổng lồ mỗi ngày. Dù trong bối 
cảnh nào, người làm truyền thông cũng cần nhớ 
con người là yếu tố quan trọng nhất. Vì thế, 
chúng ta cần hiểu bản chất tính cách và hành vi 
của người tiêu dùng để trong bất cứ hoàn cảnh 
nào, trực tuyến hay trực tiếp, cũng có thể đáp ứng 
được tốt nhất nhu cầu của họ.  

Phác thảo chân dung người tiêu dùng trên 
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môi trường trực tuyến 
Dựa theo nghiên cứu của học giả Kingsnorth 

trong cuốn Chiến lược marketing kỹ thuật số, có 
nhiều đặc điểm của người tiêu dùng trên môi 
trường trực tuyến mà người làm truyền thông cần 
lưu tâm, trong đó phải kể đến tính ẩn danh và 
quan điểm về trải nghiệm trực tuyến của họ(5). 

Tính ẩn danh 
Nhắc đến môi trường truyền thông trực tuyến 

thì tính ẩn danh là một yếu tố có thể tạo nên những 
tác động sâu sắc đến hành vi của người tiêu dùng. 
Tính ẩn danh giải phóng người tiêu dùng khỏi 
những xiềng xích xã hội đang trói buộc trong thế 
giới thực. Vì vậy, muốn thấu hiểu được sâu sắc 
người tiêu dùng trực tuyến thì cần thấu hiểu tính 
ẩn danh của họ trên môi trường này. 

Trên trực tuyến, người tiêu dùng có thể tự do 
làm và nói theo ý mình mà không quan tâm nhiều 
đến khuôn phép xã hội do họ chịu tác động bởi 
tính ẩn danh. Nếu như khi mua trực tiếp, khách 
hàng thông thường sẽ kiên nhẫn chờ đợi để được 
phục vụ và thường chấp nhận chịu đựng trải 
nghiệm mua sắm không cần quá hoàn hảo để có 
được thứ họ cần, thì có thể trên trực tuyến, họ sẽ 
không hành xử như vậy. Người tiêu dùng giờ đây 
đòi hỏi sự hài lòng ngay lập tức và trải nghiệm 
mua sắm thuận lợi(6). Người bán trực tuyến không 
những phải giao hàng nhanh, chính xác mà còn 
phải giao hàng được mọi lúc, và trả lời tin nhắn 
mọi nơi.  

Môi trường cạnh tranh khốc liệt dẫn đến một 
thực tế là nếu người bán không tham gia, duy trì 
và đáp ứng những mong đợi của người mua theo 
yêu cầu ngày càng khắt khe trên trực tuyến thì 
ngay lập tức, họ có thể sẽ mất đi khách hàng tiềm 
năng của mình. Khách hàng sẽ biến mất vào 
không gian ảo nhanh như khi họ đến. Chưa dừng 
lại ở đó, khách hàng lúc này sẽ kể cho bạn bè của 
họ về trải nghiệm không hoàn hảo, bằng cả các 
kênh trực tuyến lẫn trực tiếp, với tốc độ lan 
truyền nhanh chóng.  

Hệ quả là, trên nền tảng số, người tiêu dùng 

có thể nhận ra và tìm thấy doanh nghiệp/ tổ chức 
hay một sản phẩm, dịch vụ cụ thể rất nhanh, bởi 
tất cả đều được công khai, quảng bá. Tuy vậy, 
bản thân họ thì thông tin có thể lại được ẩn danh, 
không xác thực, khiến hành vi và yêu cầu có thể 
khác, thậm chí là yêu cầu cao hơn nhiều so với 
khi họ mua và tiếp xúc trực tiếp. Đây là một thực 
tại về người tiêu dùng trực tuyến mà người làm 
truyền thông phải hiểu, chấp nhận, và chủ động 
đáp ứng. 

Trải nghiệm người dùng 
Tìm hiểu trải nghiệm thực tế của người tiêu 

dùng trên môi trường trực tuyến cũng là một 
phần quan trọng trong quá trình thấu hiểu nhằm 
đáp ứng tốt hơn, cụ thể là mang lại được trải 
nghiệm cá nhân hoá, khác biệt hơn cho họ.  

Thuật ngữ “trải nghiệm người dùng” (UX) đã 
được định nghĩa theo nhiều cách khác nhau trong 
tài liệu. Tuy nhiên, hầu hết các định nghĩa được 
đề xuất trước đây thường bị ảnh hưởng bởi quan 
điểm cá nhân, và các điều kiện khác nhau về môi 
trường sống, tình huống, đồng thời bị giới hạn 
trong mối quan tâm cụ thể của học giả ấy(7). Do 
đó, không có một định nghĩa chung cho thuật 
ngữ này.  

Một trong những định nghĩa được đề xuất phổ 
biến nhất về UX là định nghĩa của ISO. Theo 
ISO, trải nghiệm người dùng chính là “nhận thức 
và phản hồi của một người xuất phát từ việc sử 
dụng (hoặc có ý định sử dụng) một hệ thống, một 
sản phẩm, hoặc dịch vụ nào đó”(8). Trong khái 
niệm này, ISO đã nói đến ba khía cạnh tác động 
đến UX, bao gồm: bản thân người dùng thực hiện 
tương tác, hệ thống thực hiện tương tác, và nội 
dung được tương tác. Bên cạnh đó, theo Hassen-
zahl và Trackinsky, UX còn chịu tác động bởi 
nhiều yếu tố khác, bao gồm: trạng thái và trải 
nghiệm trước đó của người dùng, thuộc tính hệ 
thống, cũng như bối cảnh hoặc hoàn cảnh của 
người dùng(9). 

Mỗi ngày, một doanh nghiệp có thể tiếp cận 
được tới rất nhiều khách hàng và rõ ràng là, nếu 
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như có bất kỳ tiếp xúc, trò chuyện nào không 
thuận lợi thì sẽ ảnh hưởng rất nhanh tới hiệu quả 
truyền thông, tới danh tiếng của doanh nghiệp. 
Cũng vì thế, nếu nhìn từ góc độ người tiêu dùng, 
mỗi ngày, mỗi người cũng đã và đang tương tác 
với rất nhiều thông điệp truyền thông và nỗ lực 
giao tiếp đến từ doanh nghiệp, tổ chức. Do vậy, 
trải nghiệm thực tế trên trực tuyến là điều mà 
người tiêu dùng sẽ lưu lại và chia sẻ trong tương 
lai. Thấu hiểu họ chính là thấu hiểu trải nghiệm, 
nhu cầu về trải nghiệm của họ. Thông thường, 
một trải nghiệm được cá nhân hoá, khác biệt, và 
đem lại giá trị thực cho người tiêu dùng là mong 
đợi mà doanh nghiệp cần đáp ứng. 

Như vậy, cho dù người tiêu dùng trực tuyến 
không có quá nhiều điểm khác biệt với người 
tiêu dùng thông thường, thậm chí có thể là một, 
nhưng họ vẫn có những đặc trưng hành vi bị 
thay đổi do chịu tác động của các yếu tố công 
nghệ, kỹ thuật số. Tóm tắt lại, dưới đây là một 
số đặc điểm đáng lưu ý khác của người tiêu dùng 
trực tuyến: 

Một là, người tiêu dùng trực tuyến đang ngày 
càng thoải mái và thích nghi tốt hơn với các công 
cụ trên nền tảng kỹ thuật số. Đến thời điểm hiện 
tại thì nhiều người tiêu dùng trực tuyến đã sử 
dụng Internet thuần thục - và, trong khi thành 
phần nhân khẩu học của người dùng trực tuyến 
vẫn hay được nhận định nghiêng về những người 
trẻ tuổi thì giờ đây, ngay cả những người dùng 
lớn tuổi cũng đã và đang sử dụng mạng Internet 
nhiều hơn.  

“Việc sử dụng các công cụ trực tuyến cũng 
gần giống như việc một người sẽ chơi piano 
nhanh hơn khi mà họ càng hiểu và biết về nhạc 
cụ đó. Ban đầu, họ có thể đàn rất chậm và cẩn 
thận, nhưng sau đó, họ sẽ chuyển sang chơi các 
bản giao hưởng phức tạp, chơi nhanh, và chơi 
thoải mái hơn” - chuyên gia Jakob Nielsen bày 
tỏ trong một cuộc phỏng vấn với BBC năm 
2006(10). Có thể hiểu rằng, khi mọi người trở nên 
thoải mái với các phương tiện kỹ thuật số, họ sẽ 

sử dụng chúng nhiều hơn, hiệu quả hơn, và vì thế 
sẽ tiếp xúc với nhiều luồng thông tin hơn. Điều 
này cũng có nghĩa là, nếu muốn đưa một thông 
điệp vào giữa hàng ngàn thông điệp trên mạng 
nhằm tiếp cận người tiêu dùng trực tuyến - những 
người có thể được coi là thuần thục với các công 
cụ này, người làm truyền thông cần thiết kế thông 
điệp thật ấn tượng, độc đáo, đáng để người dùng 
dừng lại, nhớ, và mong muốn tìm hiểu thêm.  

Hai là, nhu cầu của người tiêu dùng trực 
tuyến là vô hạn và họ thường mong muốn phải 
được đáp ứng ngay yêu cầu ấy. Một ví dụ điển 
hình chính là ở nhu cầu về “định dạng thông tin”. 
Trong thế giới kỹ thuật số, nơi mọi thứ diễn ra 
với tốc độ chóng mặt, người tiêu dùng hiện đã 
quen với việc nhận thông tin từ nhiều nguồn cùng 
một lúc. Bên cạnh đó, thời gian của họ không có 
nhiều, vì vậy, họ muốn thông tin ở định dạng mà 
họ có thể lướt nhanh và xác định được mức độ 
quan trọng trước khi đầu tư thời gian vào việc 
đọc và tìm hiểu sâu hơn(11). Do đó, người làm 
truyền thông cần đáp ứng nhu cầu về ‘khả năng 
thông tin có thể tìm kiếm nhanh’ và sự hài lòng 
ngay lập tức khi xây dựng sản phẩm trực tuyến 
của họ. 

Ba là, người tiêu dùng trực tuyến nắm quyền 
kiểm soát. Sự thật là người dùng trực tuyến quyết 
định toàn bộ việc đến cũng như rời đi, chỉ trong 
tích tắc, vậy nên, có thể hiểu họ chính là người 
nắm quyền kiểm soát cuộc hội thoại(12). Đối 
tượng mục tiêu trực tuyến sẽ không những không 
tương tác với chúng ta mà còn chủ động rời bỏ 
nếu như chúng ta không thật nhanh chóng gây 
ấn tượng với họ trong vài giây tiếp xúc đầu tiên. 
Doanh nghiệp cần điều chỉnh hoạt động tiếp thị 
của mình theo hướng lấy người dùng làm trung 
tâm, dựa trên quyền tự chọn hoặc sự cho phép và 
đưa ra đề xuất giá trị thực sự cho họ để thu được 
kết quả tích cực. 

Bốn là, người tiêu dùng trực tuyến đa dạng và 
thường xuyên thay đổi. Tính tức thời của Internet 
không xóa bỏ khái niệm về lòng trung thành với 
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thương hiệu, nhưng lại có thể làm thay đổi nó 
nhanh chóng(13). Người tiêu dùng ngày nay có 
khả năng so sánh và đối chiếu các thương hiệu 
theo đúng nghĩa bởi họ có thông tin khắp nơi trên 
mạng. Giờ đây, giá trị hay những đặc trưng khác 
biệt của một thương hiệu sẽ được đem so sánh 
với toàn cầu, bởi hiểu biết của người tiêu dùng là 
vô hạn trên các nền tảng kỹ thuật số(14). Nhận diện 
thương hiệu của doanh nghiệp có thể được tiếp 
cận, nhưng nếu giá trị thực tế doanh nghiệp mang 
đến cho người tiêu dùng không cao thì họ sẽ thay 
đổi ý định rất nhanh, bởi họ đã tìm được sản 
phẩm khác thay thế ngay trên mạng Internet rồi.  

Năm là, người tiêu dùng trực tuyến có thể sẵn 
sàng chia sẻ và bày tỏ quan điểm bất cứ lúc 
nào(15). Thực tế là người tiêu dùng trực tuyến nói 
chuyện và trao đổi với nhau rất thường xuyên do 
sự thuận tiện hơn bao giờ hết của các nền tảng. 
Thông qua các đánh giá, phản hồi, blog, mạng 
xã hội, diễn đàn và cộng đồng trực tuyến, người 
tiêu dùng chia sẻ với nhau về những trải nghiệm 
tích cực, và tất nhiên, cả những trải nghiệm tiêu 
cực. Từ góc độ truyền thông, đây giống như một 
con dao hai lưỡi. Khai thác những khía cạnh tích 
cực và danh tiếng của doanh nghiệp sẽ có tiềm 
năng lan truyền nhanh chóng, nhưng lỡ nếu có 
những hiểu lầm, sai sót, thì doanh nghiệp sẽ dễ 
dàng phải hứng chịu những phản ứng trái chiều 
từ cộng đồng trực tuyến.  

Xét từ góc độ của người làm truyền thông nói 
riêng và doanh nghiệp/tổ chức nói chung, phác 
hoạ được chân dung người tiêu dùng trực tuyến 
là một bước quan trọng trong hành trình thấu hiểu 
họ. Tuy vậy, học giả Kingsnorth đã chỉ rõ, để 
thành công trong việc kết nối với người dùng, 
thấu hiểu là chưa đủ mà còn cần lấy họ làm trung 
tâm cho mọi hoạt động truyền thông - 
marketing(16). 

Kết luận 
Người tiêu dùng cho dù là trực tuyến hay 

không thì họ đều có những đặc trưng, tính cách, 
hành vi đậm chất con người. Tuy vậy, trên môi 

trường trực tuyến, nơi mà thông tin, sản phẩm, 
hàng hoá không khó để tìm kiếm, thì trải nghiệm 
thực tế của người dùng khi họ tiếp cận với sản 
phẩm, dịch vụ trở nên quan trọng hơn. Bên cạnh 
đó, với tính ẩn danh và sự thuần thục trong các 
công cụ kỹ thuật số, người tiêu dùng dần nắm 
quyền quyết định trong các cuộc hội thoại, tương 
tác, trao đổi trực tuyến. Như vậy, câu chuyện giờ 
đây rõ ràng hơn rất nhiều khi thấu hiểu người tiêu 
dùng trực tuyến chính là trả lời được câu hỏi: làm 
thế nào để hoạt động tiếp thị có thể nâng cao trải 
nghiệm, đáp ứng được nhu cầu khắt khe và giúp 
người tiêu dùng đưa ra quyết định sáng suốt./.  
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