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Nghiên cứu này đánh giá tác động của đồng tạo giá trị tới lòng trung 

thành của khách hàng thế hệ Z trong bối cảnh nền kinh tế số tại Việt 

Nam, đồng thời xem xét vai trò trung gian của trải nghiệm thương hiệu 

trực tuyến. Nghiên cứu sử dụng phương pháp định lượng thông qua 

mô hình phương trình cấu trúc bình phương tối thiểu từng phần. Kết 

quả phân tích từ mẫu 426 khách hàng thế hệ Z tại Việt Nam cho thấy 

đồng tạo giá trị có ảnh hưởng tích cực tới lòng trung thành của khách 

hàng thế hệ Z trong bối cảnh nền kinh tế số tại Việt Nam. Bên cạnh đó, 

trải nghiệm thương hiệu trực tuyến đóng vai trò trung gian trong mối 

quan hệ giữa đồng tạo giá trị và lòng trung thành của khách hàng thế 

hệ Z. Một số thảo luận và gợi ý được nhóm tác giả đưa ra cho các nhà 

quản trị doanh nghiệp. 

Abstract 

This study examines the impact of value co-creation on Generation Z 

(Gen Z) customers' loyalty while also investigating the mediating role 

of online brand experience in the context of Vietnam's digital economy. 

The research employs a quantitative method using Partial Least 

Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The analysis of a 

sample of 426 Gen Z customers in Vietnam reveals that value co-

creation positively influences Gen Z's loyalty in the context of Vietnam's 

digital economy. Additionally, online brand experience plays a 

 
* Tác giả liên hệ. 

Biên tập viên: Nguyễn Lương Tâm. 

Email: ducda@neu.edu.vn (Đỗ Anh Đức), anhtt@neu.edu.vn (Trương Tuấn Anh), phamkientrung@humg.edu.vn (Phạm Kiên Trung). 

Trích dẫn bài viết: Đỗ Anh Đức, Trương Tuấn Anh, & Phạm Kiên Trung. (2024). Đồng tạo giá trị và lòng trung thành của khách hàng 

thế hệ Z trong bối cảnh nền kinh tế số tại Việt Nam: Vai trò trung gian của trải nghiệm thương hiệu trực tuyến. Tạp chí Nghiên cứu 

Kinh tế và Kinh doanh Châu Á, 35(10), 33-51. 



 
Đỗ Anh Đức và cộng sự (2024) JABES 35(10) 33-51 

34 

 

 
mediating role in this relationship. The authors provide key insights and 

managerial recommendations for business leaders. 

 

1. Giới thiệu 

Để tìm hiểu, giải thích và dự đoán hành vi con người, lý thuyết trao đổi xã hội (Social Exchange 

Theory ‒ SET) của Homans (1958) và Blau (1964) được sử dụng nhiều trong các nghiên cứu về tâm 

lý khoa học xã hội, quản trị kinh doanh, và Marketing (Lusch & Vargo, 2014; McColl-Kennedy và 

cộng sự, 2012). SET được các nhà nghiên cứu tiếp tục được mở rộng để giải thích và dự đoán hành 

vi khách hàng trực tuyến (Hussain và cộng sự, 2021), ý định mua hàng lặp lại (Gong & Yi, 2019; Yi 

& La, 2004). Các nghiên cứu dựa trên SET cho rằng nếu doanh nghiệp mang lại lợi ích cho khách 

hàng như dịch vụ tốt, sản phẩm chất lượng, giá cả hợp lý, trải nghiệm tích cực, v.v....; khi đó, khách 

hàng đền đáp lại doanh nghiệp như mua lại, giới thiệu cho người khác, đóng góp ý kiến phản hồi, và 

tham gia tương tác tạo ra giá trị cùng doanh nghiệp (Chang và cộng sự, 2013).  

Sự tham gia tương tác của khách hàng để cùng doanh nghiệp tạo ra giá trị được gọi là đồng tạo 

giá trị (ĐTGT) của khách hàng (Prahalad & Ramaswamy, 2004a, 2004b). Gần đây các nghiên cứu về 

chủ đề này nhận được sự quan tâm lớn từ các học giả cùng với sự phát triển của Internet và các phương 

tiện điện tử (Tartaglione và cộng sự, 2019). Internet và các phương tiện điện tử đã cho phép doanh 

nghiệp sử dụng hiệu quả các năng lực và nguồn lực của khách hàng, chuyển đổi vai trò của khách 

hàng từ thụ động sang chủ động (Vargo & Lusch, 2016).  

Trong bối cảnh phát triển nhanh của nền kinh tế số, đặc biệt là thương mại điện tử (TMĐT) ở các 

nước đang phát triển như Việt Nam (Lê Duy Bình & Trần Thị Phương, 2020). Kinh tế số có tác động 

mạnh mẽ tới khách hàng, làm thay đổi sâu sắc hành vi của khách hàng trực tuyến (Dolan và cộng sự, 

2015; Tartaglione và cộng sự, 2019). Nghiên cứu về ĐTGT và tác động của nó lại thu hút càng nhiều 

sự quan tâm hơn (Kohtamäki & Helo, 2015). Nền kinh tế số cho phép khách hàng dễ dàng hơn tham 

gia tương tác cùng với doanh nghiệp như nghiên cứu - phát triển sản phẩm, đóng góp các ý tưởng, ý 

kiến với các doanh nghiệp (Saha và cộng sự, 2020); và các doanh nghiệp cũng dễ dàng tạo các nền 

tảng tốt nhất, khuyến khích khách hàng tham gia đóng góp vào hoạt động của mình (Saha và cộng  

sự, 2020). 

Nghiên cứu này nhằm mục đích đánh giá tác động của ĐTGT tới lòng trung thành (LTT) của 

khách hàng thế hệ Z trong bối cảnh nền kinh tế số tại Việt Nam. Đồng thời, cũng xem xét vai trò trung 

gian của trải nghiệm thương hiệu trực tuyến trong mối quan hệ trên. Nghiên cứu này giúp trả lời hai 

câu hỏi là: (1) ĐTGT của khách hàng có tác động tới LTT của khách hàng thế hệ Z trong bối cảnh 

nền kinh tế số tại Việt Nam hay không? (2) Vai trò trung gian của trải nghiệm thương hiệu trực tuyến 

trong mối quan hệ trên như thế nào? Kết quả nghiên cứu giúp làm giàu thêm các nghiên cứu về ĐTGT 

và LTT của khách hàng thế hệ Z trong một thị trường mới nổi có tốc độ phát triển của nền kinh tế số 

và TMĐT nhanh nhất thế giới như Việt Nam, đồng thời cũng cung cấp các gợi ý phù hợp cho các nhà 

quản trị doanh nghiệp tại đây. 
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2. Tổng quan nghiên cứu 

2.1. Bối cảnh nền kinh tế số tại Việt Nam 

Trong báo cáo “Tương lai nền kinh tế số Việt Nam hướng tới năm 2030 và 2045” của Bộ Khoa 

học - Công nghệ hợp tác cùng Chính phủ Úc có định nghĩa nền kinh tế số là tất cả các doanh nghiệp 

và dịch vụ có mô hình kinh doanh dựa trên việc mua, bán sản phẩm, dịch vụ số, thiết bị, hoặc cơ sở 

hạ tầng hỗ trợ (Cameron và cộng sự, 2019). 

Việt Nam là quốc gia có nền kinh tế số tăng trưởng nhanh nhất khu vực Đông Nam Á với tốc độ 

38% một năm (Cameron và cộng sự, 2019). và được kỳ vọng sẽ đóng góp khoảng 30% GDP vào năm 

2030. Trong đó, TMĐT là phân khúc phát triển nhanh nhất của nền kinh tế số tại Việt Nam. Thị 

trường TMĐT của Việt Nam đang tăng trưởng 35% mỗi năm - nhanh hơn 2,5 lần so với Nhật Bản; 

và dự đoán số lượng người mua hàng trực tuyến sẽ tăng 52%, doanh thu trực tuyến đạt 10 tỷ USD 

trong bối cảnh phát triển mạnh mẽ của nền kinh tế số (Hiệp hội TMĐT Việt Nam, 2022).  

Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả tiếp cận định nghĩa nền kinh tế số tập trung khi xem xét đến 

các hoạt động của các doanh nghiệp TMĐT. Bởi vì đây là phân khúc chính trong nền kinh tế số hiện 

nay tại Việt Nam và ở các quốc gia khác. Do đó, khách hàng thế hệ Z trong bối cảnh nền kinh tế số 

tại Việt Nam ở nghiên cứu này được hiểu là những khách hàng sinh từ năm 1995 đến năm 2006 (đủ 

18 tuổi) từng tham gia các hoạt động mua sắm trực tuyến trên các nền tảng số tại Việt Nam. 

2.2. Tổng quan nghiên cứu về đồng tạo giá trị của khách hàng thế hệ Z trong bối cảnh nền kinh 

tế số 

ĐTGT của khách hàng thế hệ Z được hiểu là việc khách hàng tham gia tương tác với doanh nghiệp, 

bằng cách tích hợp kiến thức, kỹ năng, cảm xúc của mình (Lyu và cộng sự, 2022). Trước đây, ĐTGT 

thường được xem như là khái niệm một chiều (Tran & Vu, 2021), với các khía cạnh riêng biệt đó là: 

hành vi tham gia của khách hàng và hành vi công dân của khách hàng như Bettencourt (1997) và 

Groth (2005). Một số nghiên cứu còn đồng nhất hai loại hành vi này là giống nhau (Gong & Yi, 2019). 

Nghiên cứu của Yi và Gong (2013) chỉ ra rằng ĐTGT của khách hàng gồm cả hành vi tham gia và 

hành vi công dân. Hai hành vi trên có những yếu tố tác động và kết quả ảnh hưởng rất khác nhau (Yi 

và cộng sự, 2011). 

Trong nghiên cứu này, ĐTGT của khách hàng thế hệ Z bao gồm cả hai hành vi là hành vi tham 

gia và hành vi công dân của khách hàng. Trong đó: 

- Hành vi tham gia được hiểu là các hành động trong nhiệm vụ yêu cầu hoặc bắt buộc cần thiết 

cho ĐTGT (Tran & Vu, 2021). Hành vi tham gia của khách hàng gồm bốn khía cạnh gồm: tìm kiếm 

thông tin, chia sẻ thông tin, hành vi có trách nhiệm, và tương tác cá nhân. 

- Hành vi công dân được hiểu là các hành vi tự nguyện (ngoài nhiệm vụ) của khách hàng có lợi 

cho tổ chức (Gong & Yi, 2021). Khách hàng có thể tạo ra giá trị cho tổ chức bằng cách tham gia vào 

hành vi công dân, đây là hành vi tự nguyện không bắt buộc cho ĐTGT (Tuan và cộng sự, 2019; Yi & 

cộng sự, 2011). 
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2.3.  Tổng quan nghiên cứu về lòng trung thành của khách hàng thế hệ Z trong bối cảnh nền 

kinh tế số 

Các nghiên cứu về lòng trung thành (LTT) của khách hàng bắt đầu từ rất sớm qua các nghiên cứu 

của Brown (1952) hay Jacoby và Chestnut (1978) và đã trải qua nhiều giai đoạn phát triển khác nhau. 

Với một thời gian dài phát triển, các nhà nghiên cứu có quan điểm thống nhất về LTT của khách hàng 

bao gồm hai thành phần là trung thành thái độ và trung thành hành vi (Caruana & Ewing, 2010; 

Kandampully và cộng sự, 2015). Gần đây, các nghiên cứu về LTT được mở rộng hơn, chú trọng vào 

các yếu tố trải nghiệm, cảm xúc và tương tác của khách hàng (de Oliveira Santini và cộng sự, 2020; 

Ibrahim, 2021; Ibrahim và cộng sự, 2020; Sohaib và cộng sự, 2022; Yadav & Rahman, 2017, 2018), 

hay vị trí vai trò của khách hàng (Assiouras và cộng sự, 2019; Cossío-Silva và cộng sự, 2016; Hussain 

và cộng sự, 2021; Iglesias và cộng sự, 2018; McColl-Kennedy và cộng sự, 2012). 

Trong nghiên cứu này tác giả xem xét LTT của khách hàng thế hệ Z ở khía cạnh thái độ của khách 

hàng thế hệ Z, là kết quả của các đánh giá tích cực về doanh nghiệp dựa trên trải nghiệm mua sắm 

của khách hàng thế hệ Z (Brakus và cộng sự, 2009; Liu-Thompkins & Tam, 2013). 

2.4. Tổng quan nghiên cứu về tác động của ĐTGT tới LTT của khách hàng thế hệ Z trong bối 

cảnh nền kinh tế số 

Các nghiên cứu trước đây đều chỉ ra mối quan hệ tích cực giữa ĐTGT và LTT của khách hàng thế 

hệ Z. Theo Cossío-Silva và cộng sự (2016) cho rằng ĐTGT có tác động tích cực đến trung thành thái 

độ của khách hàng, và sau đó trung thành thái độ sẽ ảnh hưởng đến trung thành hành vi; ĐTGT không 

có tác động trực tiếp tới trung thành hành vi của khách hàng. Tương tự Ahmad và cộng sự (2021) 

cũng đồng tình ĐTGT có tác động tích cực đến LTT của khách hàng thế hệ Z giống như các kết quả 

nghiên cứu của Thiruvattal (2017) và Peña và cộng sự (2014). 

Ngoài ra, các học giả khác đi tìm các yếu tố trung gian, điều tiết trong mối quan hệ giữa ĐTGT 

và LTT khách hàng nói chung. Nysveen và Pedersen (2014) cho rằng trải nghiệm thương hiệu trực 

tuyến đóng vai trò trung gian cho mối quan hệ giữa ĐTGT và LTT của khách hàng. Chen và Wang 

(2016) cho rằng sự tham gia của khách hàng tạo ra các giá trị kinh tế và từ đó hình thành lên LTT. 

Opata và cộng sự (2019) bổ sung thêm rằng công bằng về giá cả có tác động điều tiết lên mối quan 

hệ này giữa ĐTGT và LTT của khách hàng. 

2.5. Khoảng trống nghiên cứu 

Từ tổng quan các nghiên cứu, nhóm tác giả nhận thấy có ba khoảng trống nghiên cứu như sau: 

Thứ nhất, nghiên cứu về mối quan hệ giữa ĐTGT và LTT của khách hàng thế hệ Z vẫn còn chưa nhất 

quán; chưa thống nhất về mức độ và chiều hướng ảnh hưởng. Theo Cossío-Silva và cộng sự (2016) 

cho rằng ĐTGT có tác động tích cực đến trung thành thái độ, nhưng không có tác động đến trung 

thành hành vi trái ngược với kết quả của Ahmad và cộng sự (2021); Thiruvattal (2017). Thứ hai, về 

bối cảnh nghiên cứu: các thị trường mới nổi và có sự phát triển nhanh về nền kinh tế số như Việt Nam 

vẫn còn ít được chú ý. Thứ ba, về mô hình nghiên cứu: Một số nghiên cứu cho rằng ĐTGT có tác 

động gián tiếp lên LTT của khách hàng thế hệ Z (Assiouras và cộng sự, 2019; Cossío-Silva và cộng 

sự, 2016; Prastiwi và cộng sự, 2019), trong khi các tác giả khác lại chỉ ra tác động trực tiếp (Saha và 

cộng sự, 2020). 
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3. Cơ sở lý thuyết của nghiên cứu 

3.1. Mối quan hệ giữa ĐTGT, trải nghiệm thương hiệu trực tuyến và LTT của khách hàng thế 

hệ Z trong bối cảnh nền kinh tế số 

3.1.1.  Mối quan hệ giữa ĐTGT và trải nghiệm thương hiệu trực tuyến của khách hàng thế hệ 

Z trong bối cảnh nền kinh tế số 

Vận dụng lý thuyết SET, khi các doanh nghiệp cung cấp "không gian trải nghiệm", nơi cho phép 

khách hàng tham gia tương tác cùng với doanh nghiệp (Lyu và cộng sự, 2022), khách hàng thế hệ Z 

sẽ cảm nhận được những trải nghiệm tích cực và có xu hướng đền đáp lại doanh nghiệp. Khi họ tham 

gia tương tác như đồng thiết kế sản phẩm hay đóng góp ý kiến, họ có thể tích hợp kiến thức, kỹ năng, 

cảm xúc của mình vào trong sản phẩm, dịch vụ; từ đó tạo ra những trải nghiệm phù hợp hơn và tùy 

chỉnh tốt hơn cho bản thân (Lyu và cộng sự, 2022). Các trải nghiệm này giúp xây dựng mối liên kết 

cảm xúc của khách hàng thế hệ Z mạnh mẽ hơn với các doanh nghiệp (Peña-García và cộng sự, 2021). 

Trên cơ sở những lập luận trên, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết nghiên cứu sau: 

Giả thuyết H1: ĐTGT có tác động tích cực tới trải nghiệm thương hiệu trực tuyến của khách hàng 

thế hệ Z trong bối cảnh nền kinh tế số tại Việt Nam. 

3.1.2.  Mối quan hệ giữa ĐTGT và LTT của khách hàng thế hệ Z trong bối cảnh nền  

kinh tế số 

ĐTGT được xem là việc đầu tư nguồn lực của mình vào một mối quan hệ với doanh nghiệp dưới 

quan điểm của SET. Khi khách hàng thế hệ Z nhận thấy lợi ích từ mối quan hệ này như giá trị tăng 

thêm, họ có xu hướng duy trì mối quan hệ lâu dài để tiếp tục nhận được lợi ích (Blau, 2017; 

Cropanzano & Mitchell, 2005). Thông qua việc này, khách hàng thế hệ Z chủ động đóng góp tiếp các 

nguồn lực của mình và trở thành một phần không thể thiếu trong quá trình tạo ra sản phẩm và dịch vụ 

phù hợp với nhu cầu của chính mình. ĐTGT giúp gia tăng trải nghiệm và gắn kết của khách hàng thế 

hệ Z với doanh nghiệp (Kaufmann và cộng sự, 2016), từ đó thúc đẩy LTT của họ. Nói cách khác, việc 

tham gia vào các ĐTGT sẽ thúc đẩy LTT của khách hàng thế hệ Z đối với doanh nghiệp (Cossío-Silva 

và cộng sự, 2016). 

Các nghiên cứu trong nhiều lĩnh vực khác nhau như ngân hàng (Hosseini & Hosseini, 2013; 

Nysveen & Pedersen, 2014), y tế, du lịch (Banyte và cộng sự, 2014; Peña và cộng sự, 2014) cũng đã 

xác nhận mối quan hệ tích cực giữa ĐTGT và LTT của khách hàng.Trên cơ sở những lập luận trên, 

nhóm tác giả đề xuất giả thuyết nghiên cứu sau: 

Giả thuyết H2: ĐTGT có tác động tích cực tới LTT của khách hàng thế hệ Z trong bối cảnh nền 

kinh tế số tại Việt Nam. 

3.1.3.  Mối quan hệ giữa trải nghiệm thương hiệu trực tuyến và LTT của khách hàng thế hệ Z 

trong bối cảnh nền kinh tế số 

Khi các chủ thể tương tác với nhau, họ cảm thấy cần phải đáp lại sự hỗ trợ và giúp đỡ của đối tác 

(Blau, 1964) trên nguyên tắc có đi có lại dựa trên luận điểm của SET. Theo thời gian, sự có đi có lại 

dẫn đến “các giao dịch và mối quan hệ mang lại lợi ích lẫn nhau” (Assiouras và cộng sự, 2019; 

Cropanzano & Mitchell, 2005). Vận dụng SET, các mối quan hệ có thể được thể hiện dưới dạng quan 

hệ nhân quả nhìn từ năm giai đoạn phát triển mối quan hệ (nhận thức → khám phá → mở rộng → 
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cam kết → chấm dứt (Dwyer và cộng sự, 1987; Geyskens và cộng sự, 1999). Điều này có nghĩa là, 

nếu một doanh nghiệp tạo ra những trải nghiệm tích cực, có lợi cho khách hàng thế hệ Z thì họ sẽ cảm 

thấy muốn đền đáp lại doanh nghiệp (ví dụ: mua lại sản phẩm/dịch vụ, giới thiệu người khác, đóng 

góp ý kiến phản hồi, ...). Tuy nhiên, theo Hellier và cộng sự (2003) và Liu (2006) chỉ ra trải nghiệm 

tích cực không phải lúc nào cũng dẫn đến LTT của khách hàng thế hệ Z. Có các yếu tố trên làm cản 

trở như lòng tin, cam kết, chi phí chuyển đổi, văn hóa, đặc điểm cá nhân (Hellier và cộng sự, 2003; 

Liu, 2006).Trên cơ sở những lập luận trên, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết nghiên cứu sau: 

Giả thuyết H3: Trải nghiệm thương hiệu trực tuyến có tác động tích cực tới LTT của khách hàng 

thế hệ Z trong bối cảnh nền kinh tế số tại Việt Nam. 

3.2. Vai trò trung gian của trải nghiệm thương hiệu trực tuyến 

Nghiên cứu của Hussain và cộng sự (2021, 2022) cho thấy các yếu tố của trải nghiệm thương hiệu 

có tác động tích cực đến mối quan hệ giữa ĐTGT và LTT của khách hàng nói chung trong mua sắm 

trực tuyến. Tuy nhiên, thế hệ Z là những người sinh từ năm 1995 đến 2010 (Bassiouni & Hackley, 

2014), là thế hệ đầu tiên sinh ra trong thời đại kỹ thuật số, họ coi trọng trải nghiệm thương hiệu trực 

tuyến hơn bất cứ thế hệ nào khác (Bernstein, 2015), thì trải nghiệm thương hiệu trực tuyến có thực sự 

có ý nghĩa. Do đó, một số kết quả nghiên cứu về cơ chế tác động của ĐTGT và LTT của khách hàng 

thế hệ Z chưa có sự thống nhất (Prastiwi và cộng sự, 2019). Một vài nghiên cứu chỉ ra mối quan hệ 

trực tiếp, trong khi các nghiên cứu khác lại chưa làm rõ vai trò trung gian và vai trò của trải nghiệm 

thương hiệu trực tuyến trong mối quan hệ trên (Cossío-Silva và cộng sự, 2016; Vega-Vazquez và 

cộng sự, 2013). Điều này cho thấy cần có thêm nghiên cứu để kiểm định mối quan hệ này trong các 

bối cảnh nền kinh tế số tại Việt Nam.Trên cơ sở những lập luận trên, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết 

nghiên cứu sau: 

Giả thuyết H4: Trải nghiệm thương hiệu trực tuyến đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ 

giữa ĐTGT và LTT của khách hàng thế hệ Z trong bối cảnh nền kinh tế số tại Việt Nam. 

Hình 1 trình bày mô hình nghiên cứu đề xuất về tác động của ĐTGT tới LTT của khách hàng thế 

hệ Z trong bối cảnh nền kinh tế số tại Việt Nam. 

 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Đồng tạo giá trị của 

khách hàng thế hệ Z 

(ĐTGT) 

Lòng trung thành của 

khách hàng thế hệ Z 

(LTT) 

Trải nghiệm thương hiệu 

trực tuyến của khách hàng 

thế hệ Z 

(TNTH) 

H1 

H2 

H3 

H4 
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4. Phương pháp nghiên cứu 

4.1. Mẫu nghiên cứu và cách thức thu thập dữ liệu 

Nghiên cứu chính thức được thực hiện bằng phương pháp định lượng thông qua một cuộc khảo 

sát trực tuyến, và chọn mẫu theo phương pháp phi ngẫu nhiên, thuận tiện với 426 khách hàng từng 

tham gia mua sắm trực tuyến tại các thành phố lớn ở Việt Nam là Hà Nội, Quảng Ninh, và Thành phố 

Hồ Chí Minh. 

Bảng 1. 

Mô tả mẫu nghiên cứu 

Mẫu nghiên cứu N = Số lượng (người) Tỉ lệ (%) 

Độ tuổi   

18–22 272 63,85 

23–28 154 36,15 

Giới tính   

Nam 194 45,54 

Nữ 232 54,46 

Trình độ   

Sinh viên đại học, cao đẳng 269 63,15 

Đã tốt nghiệp đại học, cao đẳng 157 36,85 

Nơi ở hiện nay   

Thành phố Hà Nội 298 69,95 

Quảng Ninh 73 17,14 

Thành phố Hồ Chí Minh 55 12,91 

Kênh TMĐT   

Sàn TMĐT 223 52,35 

Website bán lẻ điện tử 147 34,51 

Các kênh trực tuyến khác 56 13,14 

Tổng 426 100,00 

Ghi chú: N: cỡ mẫu trong nghiên cứu. 

Phần lớn những người tham gia khảo sát có độ tuổi từ 18‒22 (n=272; 63,85%), trong khi có 154 

người (36,15%) trong độ tuổi từ 23‒28. Mẫu gồm 45,54% là nam giới và 54,46% là nữ giới, tương 

đương lần lượt số người tham gia khảo sát về giới tính là 194 và 232 người. Kết quả chi tiết theo trình 

độ, nơi ở hiện tại và kênh TMĐT tham gia mua sắm thường xuyên nhất được trình bày trong Bảng 1. 
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Việc thu thập dữ liệu được thực hiện trong khoảng  từ tháng 7/2024 đến cuối tháng 8/2024 bằng 

khảo sát trực tuyến. Tác giả thu thập dữ liệu bằng khảo sát được gửi trực tiếp qua đường dẫn tới từng 

người tham gia khảo sát tại 3 thành phố Hà Nội, Quảng Ninh, và Thành phố Hồ Chí Minh. Những 

người tham gia đều đồng ý và tự nguyện tham gia trong khảo sát này bằng cách đánh dấu vào câu hỏi 

đầu tiên về việc tự nguyện tham gia trước khi trả lời bảng khảo sát. 

4.2. Thang đo và bảng hỏi 

Trong nghiên cứu sử dụng 3 khái niệm gồm ĐTGT của khách hàng thế hệ Z, trải nghiệm thương 

hiệu trực tuyến, và LTT của khách hàng thế hệ Z. Trong đó, các thang đo được nhóm tác giả kế thừa 

từ các nghiên cứu trước đó, dịch chuyển ngữ từ tiếng Anh sang tiếng Việt hai phiên bản tiếng Anh – 

bản gốc và bản dịch Việt hóa đảm bảo tính tương đương và ý nghĩa không làm sai lệch khi đo lường. 

Thang đo ĐTGT của khách hàng thế hệ Z được kế thừa từ nghiên cứu của Yi và Gong (2013). 

Đây là thang đo cấu trúc bậc ba gồm hai cấu trúc bậc hai là là hành vi tham gia và hành vi công dân. 

Trong đó hành vi tham gia bao gồm bốn chiều bậc một là tìm kiếm thông tin, chia sẻ thông tin, hành 

vi có trách nhiệm, và tương tác cá nhân; được đo lường gồm 16 biến quan sát. Hành vi công dân bao 

gồm bốn chiều bậc một là phản hồi, ủng hộ, giúp đỡ và khoan dung; được đo lường gồm 13 biến  

quan sát. 

Thang đo trải nghiệm thương hiệu trực tuyến của khách hàng thế hệ Z được kế thừa từ nghiên cứu 

của Nysveen và Pedersen (2014) gồm 5 khía cạnh đó là: cảm giác, cảm xúc, nhận thức, hành vi, và 

quan hệ với 15 biến quan sát cho 5 khía cạnh này. Thang đo LTT của khách hàng thế hệ Z được kế 

thừa từ nghiên cứu của Urdea (2021) gồm 4 biến quan sát.Các thang đo sử dụng dạng Likert 5 điểm, 

trong đó 1: hoàn toàn không đồng ý, 5: hoàn toàn đồng ý và 3: trung lập. 

5. Kết quả nghiên cứu 

5.1. Đánh giá thang đo 

Nghiên cứu chính thức sử dụng hệ số tải ngoài, hệ Cronbach’s Alpha, hệ số tin cậy tổng hợp CR 

và để đánh giá độ tin cậy từng chỉ báo và độ tin cậy của tập chỉ báo. Nhóm tác giả sử dụng hệ số 

phương sai trích trung bình (Average Variance Extracted ‒ AVE) để đánh giá độ hội tụ của thang đo, 

sử dụng tỷ lệ Heterotrait-monotrait Ratio (HTMT) đánh giá độ phân biệt của thang đo (Fornell & 

Larcker, 1981). Kết quả được tổng hợp ở Bảng 2. 
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Bảng 2. 

Phân tích độ tin cậy và xác thực của các thang đo 

Biến số Câu hỏi 

quan sát 

Hệ số         tải 

ngoài 

Hệ số 

Cronbach’s 

Alpha 

Hệ số tin cậy 

tổng hợp 

Hệ số phương sai 

trích trung bình 

Tìm kiếm  

thông tin 

(TKTT) 

TKTT1 0,939 0,880 0,926 0,807 

TKTT2 0,874    

TKTT3 0,881    

Chia sẻ  

thông tin 

(CSTT) 

CSTT1 0,918 0,880 0,916 0,732 

CSTT2 0,810    

CSTT3 0,848    

CSTT4 0,843    

Hành vi có  

trách nhiệm 

(HVTN) 

HVTN1 0,938 0,901 0,931 0,772 

HVTN2 0,862    

HVTN3 0,865    

HVTN4 0,846    

Tương tác 

cá nhân 

(TTCN) 

TTCN1 0,944 0,914 0,936 0,746 

TTCN2 0,830    

TTCN3 0,832    

TTCN4 0,847    

TTCN5 0,861    

Phản hồi 

(PH) 

PH1 0,941 0,879 0,926 0,806 

PH2 0,875    

PH3 0,875    

Ủng hộ 

(UH) 

UH1 0,946 0,897 0,936 0,829 

UH2 0,892    

UH3 0,893    

Giúp đỡ 

(GD) 

GD1 0,941 0,895 0,923 0,762 

GD2 0,863    

GD3 0,842    

GD4 0,841    

Khoan dung 

(KD 

KD1 0,930 0,880 0,916 0,817 

KD2 0,880    
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Biến số Câu hỏi 

quan sát 

Hệ số         tải 

ngoài 

Hệ số 

Cronbach’s 

Alpha 

Hệ số tin cậy 

tổng hợp 

Hệ số phương sai 

trích trung bình 

KD3 0,883    

Cảm giác 

(CG) 

CG1 0,944 0,893 0,933 0,823 

CG2 0,895    

CG3 0,881    

Cảm xúc 

(CX) 

CX1 0,945 0,876 0,923 0,801 

CX2 0,877    

CX3 0,861    

Nhận thức 

(NT) 

NT1 0,931 0,878 0,924 0,803 

NT2 0,878    

NT3 0,879    

Hành vi 

(HV) 

HV1 0,938 0,811 0,888 0,726 

HV2 0,803    

HV3 0,808    

Quan hệ 

(QH) 

QH1 0,944 0,892 0,933 0,822 

QH2 0,887    

QH3 0,888    

LTT 

của khách hàng 

thế hệ Z 

(LTT) 

LTT1 0,933 0,895 0,921 0,760 

LTT2 0,851    

LTT3 0,858    

LTT4 0,842    

 

Bảng 2 thể hiện độ tin cậy của thang đo đạt yêu cầu (hệ số tải ngoài > 0,7). Với độ tin cậy của tập 

chỉ báo, kết quả Cronbach’s Alpha của ba khái niệm cho thấy độ tin cậy ở mức cao (>0,80) (Hair và 

cộng sự, 2022; Hair và cộng sự, 2019), hệ số tin cậy tổng hợp (Composite Reliability ‒ CR) đảm bảo 

(>0,7) (Dijkstra, 2010, 2014; Dijkstra & Henseler, 2015; Henseler và cộng sự, 2015; Jöreskog, 1971). 

Kết quả phân tích hệ số phương sai trích trung bình AVE cho thấy các thang đo đạt độ hội tụ (≥ 0,5). 

Kết quả phân tích độ phân biệt theo tiêu chuẩn HTMT cho thấy các khái niệm nghiên cứu đều khác 

biệt rõ ở ngưỡng HTMT 0,90 (Henseler và cộng sự, 2015), như trình bày trong Bảng 3.Kết quả cho 

thấy thang đo cho các khái niệm đảm bảo độ tin cậy và độ xác thực cao, đủ điều kiện cho các bước 

phân tích tiếp theo. 
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Bảng 3.  

Kết quả đánh giá độ phân biệt của các khái niệm đo lường theo HTMT 

Biến số 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 

1. Tìm kiếm thông tin              

2. Chia sẻ thông tin 0,083             

3. Hành vi có trách nhiệm 0,355 0,332            

4. Tương tác cá nhân 0,420 0,128 0,311           

5. Phản hồi 0,432 0,070 0,289 0,440          

6. Ủng hộ 0,165 0,051 0,361 0,248 0,318         

7. Giúp đỡ 0,366 0,150 0,206 0,343 0,366 0,526        

8. Khoan dung 0,320 0,040 0,390 0,251 0,289 0,135 0,290       

9. Cảm giác 0,167 0,406 0,205 0,133 0,077 0,100 0,164 0,035      

10. Cảm xúc 0,270 0,089 0,318 0,268 0,371 0,306 0,325 0,187 0,083     

11. Nhận thức 0,389 0,130 0,316 0,387 0,330 0,310 0,388 0,704 0,099 0,387    

12. Hành vi 0,363 0,204 0,349 0,415 0,415 0,302 0,368 0,305 0,138 0,304 0,433   

13. Quan hệ 0,379 0,145 0,470 0,370 0,411 0,475 0,506 0,367 0,234 0,362 0,499 0,589  

Ghi chú: Các giá trị phân biệt được thiết lập ở mức HTMT 0,90. Do đó, thông qua kết quả đo lường các khái niệm, độ tin cậy và độc xác thực đã được đảm bảo cho bước phân tích tiếp theo. 
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Bảng 4. 

Kết quả đánh giá đa cộng tuyến (VIF) 

Biến số Trải nghiệm thương hiệu 

trực tuyến của khách hàng 

thế hệ Z 

Lòng trung thành của khách 

hàng thế hệ Z 

1. Hành vi tham gia của khách hàng thế hệ Z 1,369 1,599 

2. Hành vi công dân của khách hàng thế hệ Z 1,369 1,894 

3. Trải nghiệm thương hiệu trực tuyến của 

khách hàng thế hệ Z 

 2,116 

Kết quả từ Bảng 4 đánh giá khả năng có thể xảy ra đa cộng tuyến của mô hình bằng hệ số phóng 

đại phương sai (Variance Inflation Factors ‒ VIF). Theo Podsakoff và cộng sự (2003) có hiện tượng 

đa cộng tuyến nếu VIF lớn hơn 3,3 ở cấp độ yếu tố. Như vậy, với kết quả ở Bảng 4, đa cộng tuyến 

không không phải là vấn đề đáng lo ngại trong nghiên cứu này. 

5.2. Kiểm định mô hình đề xuất và các giả thuyết 

Phương pháp phân tích mô hình phương trình cấu trúc tuyến tính dựa trên bình phương tối thiểu 

từng phần (Partial Least Squares Structural Equation Modeling ‒ PLS-SEM) được sử dụng với sự trợ 

giúp của ngôn ngữ R để kiểm định mô hình và các giả thuyết nghiên cứu. Kết quả cho thấy cả bốn 

giả thuyết ủng hộ nghiên cứu này được trình bày trong Bảng 5. Cụ thể là ĐTGT của khách hàng thế 

hệ Z có ảnh hưởng tích cực tới trải nghiệm thương hiệu trực tuyến và LTT của khách hàng thế hệ Z 

trong bối cảnh nền kinh tế số tại Việt Nam. Trong đó, ĐTGT có tác động tới trải nghiệm thương hiệu 

trực tuyến mạnh hơn với các hệ số ước lượng (𝛽 = 0,725; t = 31,129; p< 0,01); tiếp theo là LTT của 

khách hàng thế hệ Z (𝛽 = 0,375; t = 5,941; p< 0,01). Như vậy, giả thuyết H1, H2 được chấp nhận. Bên 

cạnh đó, trải nghiệm thương hiệu trực tuyến cũng có tác động mạnh tới LTT của khách hàng thế hệ Z 

(𝛽 = 0,246; t = 3,634; p< 0,01) giả thuyết H3 được chấp nhận. 

Bảng 5.  

Kết quả đánh giá mô hình cấu trúc (Hệ số đường dẫn, giá trị t, kết luận tại p<0,05) 

Giả 

thuyết 

Mối quan hệ Giá trị 

ước lượng  

(𝛽) 

Giá trị t Kết luận 

Tác động trực tiếp    

H1 Đồng tạo giá trị → Trải nghiệm thương hiệu trực 

tuyến của khách hàng thế hệ Z 

0,725 31,129*** Chấp nhận 

H2 Đồng tạo giá trị → LTT của khách hàng thế hệ Z 0,375 5,941*** Chấp nhận 

H3 Trải nghiệm thương hiệu trực tuyến →  LTT của 

khách hàng thế hệ Z 

0,246 3,634*** Chấp nhận 
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Ghi chú: *** p<0,01, ** p<0,05, * p<0,1. 

Nhóm tác giả đánh giá về vai trò trung gian của trải nghiệm thương hiệu trực tuyến trong nghiên 

cứu này thông qua giả thuyết H4 theo đề xuất của Zhao và cộng sự (2010). Kết quả cho thấy, giả thuyết 

H4 được chấp nhập, như vậy trải nghiệm thương hiệu trực tuyến có vai trò trung gian trong mối quan 

hệ giữa ĐTGT và LTT của khách hàng thế hệ Z trong bối cảnh nền kinh tế tại Việt Nam (𝛽 = 0,178; 

t = 3,623; p < 0,01). Theo Zhao và cộng sự (2010) khi p(ĐTGT,LTT)*p(ĐTGT,TNTT)*p(TNTT,LTT) 

> 0 kết quả cho thấy trải nghiệm thương hiệu trực tuyến của khách hàng thế hệ Z đóng vai trò trung gian 

hoàn toàn trong mối quan hệ ở trên. 

Kết quả kiểm định mô hình và các giả thuyết theo PLS-SEM chi tiết được thể hiện trong hình 3 

và bảng 5. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 2. Kết quả kiểm định mô hình và các giả thuyết theo PLS-SEM 

Giá trị R2 = 0,252, như vậy 25,20% sự biến động phương sai LTT của khách hàng thế hệ Z trong 

bối cảnh nền kinh tế số tại Việt Nam có thể được giải thích bởi mô hình nghiên cứu của nhóm tác giả. 

Kết quả này cho biết mức độ phù hợp hay khả năng dự báo của mô hình (Hair và cộng sự, 2019; 

Shmueli và cộng sự, 2019).  

Giả 

thuyết 

Mối quan hệ Giá trị 

ước lượng  

(𝛽) 

Giá trị t Kết luận 

Tác động trung gian    

H4 Đồng tạo giá trị → Trải nghiệm thương hiệu trực 

tuyến của khách hàng thế hệ Z → LTT của khách 

hàng thế hệ Z 

0,178 3,623*** Chấp nhận 

(Trung gian 

hoàn toàn) 

R2 = 0,252, AdjR2 = 0,261 (p<0,001) 

Đồng tạo giá trị của 

khách hàng thế hệ Z 

(ĐTGT) 

Lòng trung thành của 

khách hàng thế hệ Z 

(LTT) 

Trải nghiệm thương hiệu 

trực tuyến của khách hàng 

thế hệ Z 

(TNTH) 

0,375*** 

0,725*** 

0,178*** 

0,246*** 
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6. Bàn luận kết quả và khuyến nghị 

Nghiên cứu này với mục đích đánh giá mối quan hệ giữa ĐTGT và LTT của khách hàng thế hệ Z 

trong bối cảnh nền kinh tế số tại Việt Nam, đồng thời xem xét vai trò trung gian của trải nghiệm 

thương hiệu trực tuyến. Các kết quả nghiên cứu này cung cấp một số đóng góp về lý thuyết và hàm ý 

quản trị.Về mặt lý thuyết, các kết quả mở rộng sự hiểu biết về vai trò của ĐTGT của khách hàng thế 

hệ Z để thúc đẩy LTT của khách hàng thế hệ Z trong bối cảnh nền kinh tế số tại Việt Nam. Kết quả 

đồng nhất với các nghiên cứu của Cossío-Silva và cộng sự (2016); hay Ahmad và cộng sự (2021). 

Nghiên cứu này nhấn mạnh vai trò của ĐTGT trong việc duy trì mối quan hệ lâu dài với khách hàng 

thế hệ Z. 

Ngoài ra, nghiên cứu đóng góp lý thuyết bằng việc kiểm định thành công vai trò trung gian của 

trải nghiệm thương hiệu trực tuyến. Kết quả chỉ ra trải nghiệm thương hiệu trực tuyến của khách hàng 

thế hệ Z có vai trò trung gian hoàn toàn trong mối quan hệ giữa ĐTGT và LTT của khách hàng thế 

hệ Z, đồng nhất với kết quả nghiên cứu của Nysveen và Pedersen (2014) khi cho rằng trải nghiệm 

thương hiệu trực tuyến đóng vai trò trung gian cho mối quan hệ giữa ĐTGT và LTT của khách hàng. 

Dưới góc độ quản trị, nghiên cứu này đưa ra một số hàm ý quản trị cho các nhà quản trị marketing 

cần thúc đẩy, tạo điều kiện để khách hàng thế hệ Z tham gia vào quá trình ĐTGT cùng với doanh 

nghiệp. Việc này sẽ tác động đáng kể đến thành công của doanh nghiệp trên thị trường trong những 

năm tới đây. Bên cạnh đó, cần nâng cao trải nghiệm thương hiệu tích cực của khách hàng trong quá 

trình tương tác với công ty bằng việc tạo ra những cảm xúc, cảm giác về một thương hiệu cộng đồng, 

luôn mang lại giá trị và vì giá trị của khách hàng. 

Nghiên cứu này còn một số hạn chế cần khắc phục và có thể tiếp tục nghiên cứu trong tương lai. 

Thứ nhất, mẫu khảo sát chỉ tập trung ở Thành phố Hà Nội, Quảng Ninh, và Thành phố Hồ Chí Minh 

là những thành phố lớn, nên cần mở rộng phạm vi khảo sát sang các tỉnh thành, khu vực khác. Thứ 

hai, nghiên cứu tập trung vào đối tượng khách hàng thế hệ Z, các nhóm khách hàng cũng cần được 

mở rộng để tăng tính khái quát cho nghiên cứu. Thứ ba, nên xem xét tăng cỡ mẫu để có thể cho những 

kết quả khái quát tốt hơn trong các nghiên cứu sau này. 
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