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Nghiên cứu này đánh giá mối quan hệ giữa trải nghiệm giao hàng 

chặng cuối, sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng Gen Z 

trong thương mại điện tử B2C tại Việt Nam, và xem xét vai trò điều tiết 

của hình ảnh thương hiệu. Nghiên cứu sử dụng phương pháp định 

lượng bằng mô hình bình phương nhỏ nhất từng phần (PLS-SEM). Kết 

quả phân tích từ mẫu khảo sát 365 Gen Z tại Hà Nội cho thấy trải 

nghiệm giao hàng chặng cuối có ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng 

và lòng trung thành của Gen Z trong TMĐT B2C. Trong khi hình ảnh 

thương hiệu làm gia tăng mối quan hệ với sự hài lòng, nhưng lại không 

tìm thấy tác động gia tăng ở lòng trung thành của Gen Z. Một số thảo 

luận và gợi ý được nhóm tác giả đưa ra cho các nhà quản trị doanh 

nghiệp. 

Abstract 

This study assesses the relationship among last-mile delivery 

experience, customer satisfaction, and loyalty among Gen Z customers 

in B2C e-commerce, examining the moderating role of brand image. 

The research employs a quantitative approach by employing the PLS-

SEM structural model. Analysis of a survey of 365 Gen Z individuals in 

Hanoi reveals that the last-mile delivery experience positively 

influences the satisfaction and loyalty of Gen Z in B2C e-commerce. 

While brand image enhances the relationship with satisfaction, its 
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experience;  

B2C e-commerce. 

 

impact on the loyalty of Gen Z is not found. The authors offer 

discussions and make recommendations for business managers based 

on the findings. 

 

1. Giới thiệu 

Trên thế giới, nghiên cứu về hành vi khách hàng, trong đó có sự hài lòng (SHL) và lòng trung 

thành (LTT) của khách hàng là chủ đề quan trọng, đã thu hút sự quan tâm của rất nhiều nhà nghiên 

cứu (El-Adly, 2019; Gefen, 2004; Gefen & Pavlou, 2012; Srinivasan và cộng sự, 2002; Tartaglione 

và cộng sự, 2019). Để tìm hiểu, giải thích và dự đoán hành vi khách hàng, lý thuyết trải nghiệm khách 

hàng (Customer Experience Theory – CET) được sử dụng khá phổ biến gần đây trong các nghiên cứu 

ở nhiều lĩnh vực khác nhau như: Du lịch khách sạn, bán lẻ, ngân hàng và trong giáo dục (Abdullah và 

cộng sự, 2018; Bleustein và cộng sự, 2014; Khan & Rahman, 2017). CET được các nhà nghiên cứu 

phát triển và mở rộng để giải thích và dự đoán hành vi mua trực tuyến (Hussain và cộng sự, 2022; 

Hussain và cộng sự, 2021; Urdea & Constantin, 2021), SHL của khách hàng (Klaus & Maklan, 2013; 

Maklan & Klaus, 2011), và LTT của khách hàng (Imbug và cộng sự, 2018; Maklan & Klaus, 2011; 

Mascarenhas và cộng sự, 2006). 

CET được sử dụng trong lĩnh vực thương mại điện tử (TMĐT) (Kumar & Mokha, 2021; 

Tartaglione và cộng sự, 2019; Urdea & Constantin, 2021) khi các học giả tập trung vào trải nghiệm 

của khách hàng trực tuyến, yếu tố quan trọng để tạo ra giá trị cho khách hàng và doanh nghiệp TMĐT 

(Urdea & Constantin, 2021; Yadav & Rahman, 2017, 2018). Trong bối cảnh phát triển mạnh mẽ của 

TMĐT B2C, trải nghiệm giao hàng chặng cuối (GHCC) đóng vai trò quan trọng đối với các nhà bán 

lẻ trực tuyến (Esper và cộng sự, 2003). Các nghiên cứu dựa trên CET cho thấy trải nghiệm GHCC có 

ảnh hưởng đến SHL và LTT của khách hàng trong các doanh nghiệp TMĐT B2C (Rao và cộng sự, 

2011; Xing và cộng sự, 2011).  

Ở Việt Nam, các nghiên cứu tập trung nhiều vào các yếu tố ảnh hưởng tới SHL, LTT của khách 

hàng trong TMĐT B2C như: Giá trị cảm nhận của khách hàng, quá trình giao hàng (Nguyễn Thanh 

Hùng, 2022; Trương Thị Thúy Vị, 2020). Đỗ Thị Hà Anh và cộng sự (2020) cho rằng SHL của khách 

hàng bị tác động bởi các yếu tố trong dịch vụ GHCC (Đỗ Thị Hà Anh và cộng sự, 2020). Tương tự, 

cảm nhận về giao hàng có ảnh hưởng tích cực đến SHL của khách hàng khi sử dụng dịch vụ Smart 

Locker (Nguyễn Hồng Quân và cộng sự, 2021). Tuy nhiên, các nghiên cứu về chủ đề trải nghiệm 

GHCC cho Gen Z trong bối cảnh TMĐT B2C dường như vẫn còn rất ít được quan tâm tại Việt Nam 

(Đỗ Thị Hà Anh và cộng sự, 2020).  

Ngoài ra, theo Wallin Andreassen & Lindestad (1998) hình ảnh thương hiệu (HATH) tích cực sẽ 

tạo ra sự gắn kết về cảm xúc với khách hàng, giúp họ bỏ qua các sai sót khi trải nghiệm dịch vụ và 

duy trì thái độ tích cực. Đặc biệt, với Gen Z khi thấy HATH phù hợp với bản thân, nó còn tạo động 

lực mạnh mẽ và trở nên trung thành với thương hiệu đó (Kressmann và cộng sự, 2006).  

Do đó, nghiên cứu này giúp trả lời câu hỏi: (1) Tác động của trải nghiệm GHCC tới SHL, LTT 

của Gen Z trong TMĐT B2C như thế nào? Và (2) HATH có là yếu tố điều tiết các mối quan hệ hay 
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không? Kết quả nghiên cứu giúp làm giàu thêm các nghiên cứu về CET, đồng thời cũng cung cấp các 

gợi ý cho các nhà quản trị doanh nghiệp tại Việt Nam. 

Sau phần giới thiệu, bài báo được kết cấu gồm: Cơ sở lý luận và các giả thuyết nghiên cứu tại 

phần hai; tiếp theo là phương pháp nghiên cứu; phần bốn và phần năm lần lượt là kết quả nghiên cứu 

và bàn luận kết quả nghiên cứu; cuối cùng là những hạn chế. 

2. Cơ sở lý luận và các giả thuyết nghiên cứu 

2.1. Thương mại điện tử B2C tại Việt Nam 

B2C (Business to Consumer) là loại hình kinh doanh TMĐT giữa doanh nghiệp với người tiêu 

dùng, các doanh nghiệp trực tuyến tiếp cận tới người tiêu dùng cá nhân (Laudon & Traver, 2017). 

TMĐT B2C ngày càng quan trọng ở nhiều quốc gia - cả các quốc gia phát triển và đang phát triển 

(Mangiaracina và cộng sự, 2019). TMĐT B2C trên thế giới đã tăng trưởng với tốc độ nhanh chóng 

và quy mô thị trường trực tuyến đạt hơn 800 tỷ Euro vào năm 2021 (Seghezzi, 2022). Sự phát triển 

nhanh chóng đã gây áp lực lớn đến hoạt động logistics của các doanh nghiệp TMĐT B2C 

(Mangiaracina và cộng sự, 2019; Seghezzi và cộng sự, 2021). Trong đó, GHCC là hoạt động logistics 

quan trọng và phức tạp nhất (Lim và cộng sự, 2018).  

Ở Việt Nam, TMĐT B2C tiếp tục là một trong những điểm sáng trong phát triển kinh tế số, với 

tốc độ tăng trưởng cao (trên 20%/năm), doanh thu TMĐT B2C đạt 16,4 tỷ USD, chiếm 7,5% tổng 

doanh thu bán lẻ hàng hóa và dịch vụ tiêu dùng (Cục Thương mại điện tử và Kinh tế số, 2023). Với 

quy mô và tốc độ tăng trưởng cao như vậy, GHCC đã trở thành một chủ đề nghiên cứu quan trọng 

gần đây. 

2.2. Trải nghiệm GHCC trong TMĐT B2C 

Trong TMĐT, trải nghiệm GHCC là một khía cạnh của trải nghiệm khách hàng (Esper và cộng 

sự, 2003), đóng vai trò quan trọng với doanh nghiệp B2C (Mofokeng & Tan, 2021). Đây là quá trình 

vận chuyển hàng hóa từ trung tâm phân phối đến điểm đến cuối cùng (nhà của người tiêu dùng) (Esper 

và cộng sự, 2003; Mofokeng & Tan, 2021). Có nhiều hình thức GHCC phổ biến như: Giao hàng tận 

nơi (Home Delivery), giao hàng qua bưu điện, giao qua các điểm trung chuyển như Smart Locker 

(Esper và cộng sự, 2003). 

Trong nghiên cứu này, trải nghiệm GHCC là quá trình vận chuyển hàng hóa đến tay khách hàng, 

nó liên quan đến các yếu tố như: Thời gian giao hàng, cách thức hàng hóa được xử lý, thông tin cập 

nhật về tình trạng giao hàng, quy trình nhận hàng, và khả năng xử lý khi có sự cố. Đây đều là những 

yếu tố quan trọng tạo nên trải nghiệm GHCC tốt cho khách hàng. Bên cạnh đó, nghiên cứu tập trung 

khách hàng TMĐT B2C đã tham gia mua sắm trực tuyến và nhận hàng giao tận nơi, hoặc giao hàng 

qua bên thứ ba (như: Giao hàng nhanh, Giao hàng tiết kiệm, ViettelPost…). 

2.3. SHL và LTT của Gen Z trong TMĐT B2C 

SHL của khách hàng là thái độ được hình thành trên cơ sở trải nghiệm sau khi khách hàng mua 

sản phẩm, dịch vụ (Fornell, 1992). Tương tự, Oliver (1999) định nghĩa SHL của khách hàng là so 

sánh cảm nhận có được khi tiêu dùng với kỳ vọng ban đầu (Oliver, 1999), hay SHL phụ thuộc vào 
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mức độ đáp ứng kỳ vọng đối với sản phẩm/dịch vụ (Parasuraman và cộng sự, 1988). Theo Dhanapal 

và cộng sự (2015), SHL của Gen Z trong TMĐT B2C phụ thuộc nhiều vào trải nghiệm mua sắm trực 

tuyến và chất lượng dịch vụ sau bán hàng. 

Còn LTT thể hiện thái độ và hành vi ủng hộ, cam kết lâu dài của khách hàng với một thương hiệu 

(Oliver, 1999). Theo Mittal và Kamakura (2001), LTT của Gen Z được thể hiện qua việc sử dụng lại 

và giới thiệu với người khác. LTT của Gen Z phụ thuộc nhiều vào trải nghiệm tích cực, tương tác và 

kết nối của thương hiệu (Kumar & Kaushik, 2020). 

Theo CET, khi khách hàng hài lòng về dịch vụ họ có xu hướng quay trở lại và giới thiệu người 

khác sử dụng dịch vụ (Kandampully và cộng sự, 2015), đây chính là các yếu tố tạo nên LTT của 

khách hàng. Mối quan hệ giữa SHL và LTT của khách hàng cũng được chỉ ra trong nhiều nghiên cứu 

ứng dụng CET (Anderson & Srinivasan, 2003; Oly Ndubisi, 2007). Đối với Gen Z, SHL có tác động 

mạnh mẽ đến LTT (Kandampully và cộng sự, 2015). 

2.4. Mối quan hệ giữa trải nghiệm GHCC, SHL và LTT của Gen Z 

CET được đề xuất bởi Schmitt (1999) và phát triển bởi Meyer và Schwager (2007). Nghiên cứu 

của Meyer và Schwager (2007) đã chỉ ra các yếu tố tạo nên trải nghiệm khách hàng bao gồm: Trải 

nghiệm về sản phẩm, không gian mua sắm, dịch vụ khách hàng, truyền thông và thương hiệu. Trong 

đó, trải nghiệm GHCC là khía cạnh dịch vụ khách hàng (Esper và cộng sự, 2003). Các nghiên cứu 

thực nghiệm chỉ ra rằng trải nghiệm GHCC có tác động tích cực đến SHL (Olsson và cộng sự, 2023; 

Rao và cộng sự, 2011; Vakulenko và cộng sự, 2019), LTT (Xing và cộng sự, 2011), và ý định mua 

lại của khách hàng (Chou và cộng sự, 2022). Trải nghiệm GHCC tốt sẽ làm tăng SHL của khách hàng, 

thúc đẩy LTT của Gen Z – đây là thế hệ sử dụng các kênh TMĐT để mua sắm và coi trọng trải nghiệm 

liền mạch (Kim & Ammeter, 2018; Kim và cộng sự, 2016). 

Tuy vậy, các mối quan hệ này không phải lúc nào cũng cho kết quả giống nhau, đôi khi một số 

yếu tố cản trở hoặc làm ảnh hưởng như: đặc điểm cá nhân khách hàng, mức độ cạnh tranh của thương 

hiệu, các sự cố bất ngờ trong quá trình trải nghiệm, và sự thay đổi nhu cầu khách hàng (Suhartanto và 

cộng sự, 2013; Verhoef và cộng sự, 2009). Ngoài ra, các nghiên cứu về mối quan hệ giữa trải nghiệm 

GHCC, SHL và LTT của Gen Z trên các nền tảng TMĐT B2C tại Việt Nam còn khá mới mẻ, chưa 

được đề cập nhiều.  

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

Giả thuyết H1: Trải nghiệm GHCC có tác động tích cực đến SHL của Gen Z trong TMĐT B2C. 

Giả thuyết H2: Trải nghiệm GHCC có tác động tích cực đến LTT của Gen Z trong TMĐT B2C. 

Giả thuyết H3: SHL của Gen Z có tác động tích cực đến LTT của Gen Z trong TMĐT B2C. 

2.5. Vai trò điều tiết của HATH trong TMĐT B2C 

Nghiên cứu này còn có mục tiêu xem xét vai trò điều tiết của HATH đối với mối quan hệ giữa trải 

nghiệm GHCC, SHL và LTT của Gen Z. HATH được xem như là tập hợp những nhận thức và hiểu 

biết, niềm tin của khách hàng về một thương hiệu cụ thể (Dobni & Zinkhan, 1990; Keller, 1993), là 

cách thương hiệu hiện diện trong tâm trí của khách hàng (Nandan, 2005). HATH tích cực giúp tạo 

dựng sự trung thành và duy trì mối quan hệ với khách hàng (Nguyen & Leblanc, 2001), nó có thể làm 

thay đổi hành vi và quyết định của khách hàng (Aaker & Biel, 2013; Rajveev & Homer, 2004). Ví 
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dụ, với HATH tích cực sẽ tạo ra sự gắn kết về cảm xúc với khách hàng, giúp họ bỏ qua các sai sót 

trong trải nghiệm và duy trì thái độ tích cực; ngược lại, với HATH tiêu cực, khách hàng sẽ dễ mất 

lòng tin khi gặp trục trặc trong dịch vụ (Wallin Andreassen & Lindestad, 1998). Như vậy, HATH có 

thể gây ra các phản ứng khác nhau, khi HATH phù hợp với bản thân nó sẽ tạo động lực mạnh mẽ cho 

họ lựa chọn và trung thành với thương hiệu đó (Kressmann và cộng sự, 2006). 

Các nghiên cứu gần đây cho thấy HATH có thể đóng vai trò điều tiết trong các mối quan hệ khác 

nhau. Cụ thể, Su và cộng sự (2016) chỉ ra rằng HATH có tác động điều tiết mối quan hệ giữa SHL và 

ý định mua hàng của khách hàng (Cretu & Brodie, 2007; Su và cộng sự, 2016), hay LTT của khách 

hàng (Nam và cộng sự, 2011). 

Trong nghiên cứu này, HATH là những gì Gen Z nghĩ và cảm nhận về thương hiệu. Khi Gen Z 

đánh giá cao một thương hiệu, cảm nhận thấy HATH phù hợp với bản thân mình, họ dễ dàng chia sẻ 

cảm xúc của mình với thương hiệu, và có thái độ đồng cảm hơn với thương hiệu (Chaplin & John, 

2005; Kressmann và cộng sự, 2006; Nguyen & LeBlanc, 1998). Vì vậy, với trải nghiệm như nhau, 

nếu Gen Z đánh giá HATH cao, họ sẽ có thái độ tốt về thương hiệu đó. Hay nói cách khác, HATH 

đóng vai trò điều tiết trong mối quan hệ giữa trải nghiệm GHCC, SHL và LTT của Gen Z. 

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

Giả thuyết H4: Tác động của trải nghiệm GHCC tới SHL của Gen Z càng cao khi đánh giá về 

HATH càng cao. 

Giả thuyết H5: Tác động của trải nghiệm GHCC tới LTT của Gen Z càng cao khi đánh giá về 

HATH càng cao. 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 
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3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thang đo 

Trong nghiên cứu này sử dụng bốn khái niệm nghiên cứu gồm: (1) Trải nghiệm GHCC trong 

TMĐT B2C, (2) HATH trong TMĐT B2C, (3) SHL và (4) LTT của Gen Z trong TMĐT B2C. Tất cả 

các thang đo được kế thừa từ các nghiên cứu trước, và được chuyển ngữ phù hợp với Gen Z khi khảo 

sát. Cụ thể: 

- Thang đo trải nghiệm GHCC trong TMĐT B2C (ký hiệu GHCC) được kế thừa có điều chỉnh 

theo nghiên cứu của Vakulenko và cộng sự (2019) gồm 11 biến quan sát, ký hiệu từ GHCC1 đến 

GHCC11.  

- Thang đo biến điều tiết HATH trong TMĐT B2C (ký hiệu HATH) được kế thừa từ nghiên cứu 

của Makanyeza và Chikazhe (2017) gồm 5 biến quan sát, ký hiệu từ HATH1 đến HATH5. 

- Theo Nysveen và Pedersen (2014), SHL của Gen Z trong TMĐT B2C gồm 3 biến quan sát từ SHL1 

đến SHL3; và thang đo LTT của Gen Z trong TMĐT B2C gồm 3 biến quan sát từ LTT1 đến LTT3.  

Nghiên cứu sử dụng thang đo Likert 5 điểm, từ 1: Hoàn toàn không đồng ý đến 5: Hoàn toàn đồng ý. 

3.2. Mẫu nghiên cứu và thu thập dữ liệu 

Nghiên cứu chính thức được thực hiện bằng phương pháp định lượng thông qua khảo sát trực 

tuyến, chọn mẫu theo phương pháp phi xác xuất, thuận tiện với 365 Gen Z, sinh từ năm 1995 đến 

năm 2010 trên địa bàn TP. Hà Nội. Những người từng tham gia mua sản phẩm trên các nền tảng 

TMĐT B2C như sàn TMĐT (ShopMall), Website của các doanh nghiệp B2C. Những khách hàng có 

lựa chọn hình thức giao tận nơi hoặc giao hàng qua bên thứ ba. 

Kết quả từ mẫu khảo sát gồm 41,92% nam và 58,08% nữ. Các độ tuổi từ 18–22 chiếm tỷ lệ cao 

nhất với 72,87%, tiếp đến là 22–28 tuổi với 27,12%. Hầu hết mẫu khảo sát là sinh viên đại học 

(67,12%), sinh viên cao đẳng (23,01%), và học viên sau đại học (9,87%). 

Bảng 1. 

Mô tả mẫu nghiên cứu 

Mẫu nghiên cứu Số lượng (người) Tỷ lệ (%) 

Độ tuổi   

18–22 266 72,87 

23–28 99 27,12 

Giới tính   

Nam 153 41,92 

Nữ 212 58,08 

Trình độ   

Sinh viên đại học 245 67,12 

Sinh viên cao đẳng 84 23,01 
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Mẫu nghiên cứu Số lượng (người) Tỷ lệ (%) 

Học viên sau đại học 36 9,87 

Việc thu thập dữ liệu được thực hiện bởi nhóm tác giả từ tháng 8 năm 2023 đến tháng 9 năm 2023. 

Bảng hỏi được tác giả số 1 thiết kế trực tuyến gồm hai phần: Phần 1 là các thông tin chung của người 

được khảo sát gồm 07 câu hỏi về: Họ tên, giới tính, tuổi, trình độ học vấn, chỗ ở hiện tại, tuần suất 

mua sắm trực tuyến trên các nền tảng TMĐT B2C hàng tháng, kênh thường xuyên mua sắm trực 

tuyến. Phần 2 được chia thành bốn mục tương tự với bốn khái niệm trong nghiên cứu, với 22 câu hỏi. 

Để đảm bảo người tham gia khảo sát tự nguyện đồng ý tham gia, trước khi trả lời các câu hỏi, bảng 

hỏi có câu hỏi đầu tiên nhằm xác nhận “Tôi đồng ý và hoàn toàn tự nguyện tham gia khảo sát này”. 

Nếu người khảo sát đồng ý thì tiếp tục phần khảo sát, không thì dừng khảo sát.  

4. Kết quả 

4.1. Đánh giá thang đo 

Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả sử dụng hệ số tải ngoài, Cronbach’s Alpha, hệ số tin cậy tổng 

hợp (rhoC), và hệ số tin cậy chính xác (rhoA) để đánh giá độ tin cậy của thang đo. Đồng thời, đánh 

giá độ hội tụ của thang đo thông qua tỷ lệ trung bình phương sai trích (AVE); và sử dụng tiêu chuẩn 

Fornell-Larcker, tỷ lệ Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) đánh giá độ phân biệt của thang đo 

(Fornell & Larcker, 1981). 

Bảng 2. 

Phân tích độ tin cậy và độ xác thực của các khái niệm 

Tên biến Ký hiệu 

biến 

Biến quan 

sát 

Hệ số 

tải ngoài 

Cronbach’s 

Alpha 

AVE rhoC rhoA 

Hình ảnh 

thương hiệu 
HATH 

HATH1 0,882 0,866 0,479 0,908 0,915 

HATH2 0,834     

HATH3* 0,663*     

HATH4 0,765     

HATH5 0,877     

Trải nghiệm 

GHCC 
GHCC 

GHCC1 0,718 0,890 0,653 0,903 0,895 

GHCC2* 0,622*     

GHCC3* 0,664*     

GHCC4 0,807     

GHCC5 0,709     

GHCC6 0,782     

GHCC7* 0,616*     
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Tên biến Ký hiệu 

biến 

Biến quan 

sát 

Hệ số 

tải ngoài 

Cronbach’s 

Alpha 

AVE rhoC rhoA 

GHCC8* 0,494*     

HGCC9* 0,676*     

GHCC10 0,816     

GHCC11* 0,639*     

SHL của 

Gen Z 
SHL 

SHL1 0,961 0,880 0,862 0,949 0,933 

SHL2 0,909     

SHL3 0,914     

Thái độ trung 

thành của Gen 

Z 

LTT 

LTT1 0,953 0,900 0,833 0,937 0,922 

LTT2 0,892     

LTT3 0,892     

Ghi chú: Alpha, rhoC, và rhoA ≥ 0,7; AVE ≥ 0,5; 

*Các biến in nghiêng: Các biến quan sát có Hệ số tải ngoài < 0,7 được loại bỏ khi thiết lập mô hình cấu trúc. 

Kết quả Cronbach’s Alpha, rhoC, rhoA cho thấy tất cả các thang đo cho các khái niệm đều đạt 

yêu cầu về độ tin cậy (≥ 0,7). Cụ thể, Cronbach’s Alpha của bốn khái niệm cho thấy độ tin cậy ở mức 

cao (≥ 0,85) (Hair và cộng sự, 2022; Hair và cộng sự, 2019); hệ số rhoC đảm bảo giới hạn dưới và 

hệ số rhoA đảm bảo giới hạn trên, các hệ số này đều đạt giá trị cho phép (≥ 0,7) (Dijkstra, 2010, 

2014; Dijkstra & Henseler, 2015; Henseler và cộng sự, 2015; Jöreskog, 1971). Các biến quan sát 

HATH3, GHCC2, GHCC3, GHCC7, GHCC8, GHCC9, GHCC11 có hệ số tải ngoài < 0,7 được 

khuyến nghị loại ra khi phân tích mô hình cấu trúc (Hair và cộng sự, 2022). 

Kết quả phân tích trung bình phương sai trích (AVE) cho thấy thang đo cho các khái niệm đạt giá 

trị hội tụ, trung bình phương sai trích đều đạt trên 50%. Riêng thang đo HATH có tỷ lệ 0,479. Tuy 

nhiên, Fornell và Larcker (1981) cho rằng nếu AVE nhỏ hơn 0,5, nhưng có độ tin cậy nhất quán nội 

tại cao, độ tin cậy tổng hợp cao hơn 0,6, giá trị hội tụ là thỏa mãn. Như vậy, có thể kết luận các thang 

đo đều đạt yêu cầu để đánh giá độ hội tụ của thang đo. 

Bảng 3. 

Đánh giá tính phân biệt của thang đo theo tiêu chuẩn Fornell-Larcker 

Biến số 1 2 3 4 

1. HATH 0,808    

2. GHCC 0,394 0,692   

3. SHL 0,747 0,645 0,928  

4. LTT 0,638 0,685 0,804 0,913 

Ghi chú: Tiêu chuẩn Fornell-Larcker cho biết căn bậc hai của AVE trên đường chéo (in đậm) và tương quan giữa các biến 

quan sát. 
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Tương tự, tiêu chuẩn HTMT được nhóm tác giả sử dụng để đánh giá thêm độ phân biệt, tất cả các 

khái niệm nghiên cứu đều khác biệt rõ rệt ở ngưỡng HTMT 0,90 (Henseler và cộng sự, 2015), như 

trình bày trong Bảng 4 (đều < 0,9). 

Bảng 4. 

Phân tích tính phân biệt của thang đo theo tiêu chuẩn HTMT 

Biến số 1 2 3 4 

1. HATH     

2. GHCC 0,470    

3. SHL 0,820 0,688   

4. LTT 0,698 0,724 0,869  

Ghi chú: Giá trị phân biệt được thiết lập tại mức HTMT0,90. 

Bảng 5. 

Đánh giá vấn đề đa cộng tuyến 

Biến số HATH GHCC SHL LTT 

1. LTT 2,330 1,766 3,371  

2. SHL 1,785 2,415  3,371 

Ngoài ra, để đánh giá mô hình cấu trúc, nhóm tác giả kiểm tra tính đa cộng tuyến thông qua giá 

trị thống kê hệ số phóng đại phương sai (VIF) của tất cả các biến phụ thuộc trong mô hình cấu trúc. 

Kết quả, VIF < 3: Khó xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến. Riêng có VIF giữa SHL và LTT là 3,371 

(nằm trong khoảng từ 3–5), có thể nghi ngờ xảy ra đa cộng tuyến (Hair và cộng sự, 2019), tuy vậy, 

khi VIF < 5 nên xem xét loại bỏ biến quan sát có mối tương quan cao với biến số. Do đó, nhóm tác 

giả loại bỏ 2 biến quan sát SHL1 và LTT1 vì có hệ số tương quan với biến số lớn nhất (Hair và cộng 

sự, 2022; Shmueli và cộng sự, 2019). 

Tóm lại, kết quả đánh giá thang đo của các khái niệm đã đảm bảo độ tin cậy và độ xác thực cho 

bước phân tích tiếp theo. 

4.2. Kiểm định mô hình và các giả thuyết 

Phương pháp phân tích cấu trúc tuyến tính dựa trên bình phương tối thiểu từng phần PLS-SEM 

được sử dụng với sự trợ giúp của ngôn ngữ R để kiểm định mô hình và các giả thuyết nghiên cứu. 

Nhóm tác giả thực hiện kết hợp phân tích Bootstrap n = 5.000, kết quả ước lượng ban đầu và trung 

bình Bootstrap cho tất cả các đường dẫn (Path Coefficients) đều ổn định. Đây là mô hình có chất 

lượng tốt để giải thích mối quan hệ giữa các khái niệm. 

Kết quả các tác động trực tiếp có ý nghĩa thống kê (chấp nhận các giả thuyết H1, H2, H3), và tác 

động điều tiết của HATH với mối quan hệ giữa trải nghiệm GHCC và SHL của khách hàng (chấp 

nhận giả thuyết H4). Từ mẫu nghiên cứu chưa thấy bằng chứng điều tiết của HATH trong mối quan 

hệ giữa trải nghiệm GHCC với LTT của Gen Z (bác bỏ H5), cụ thể:  
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Trải nghiệm GHCC có ảnh hưởng tích cực tới SHL và LTT của Gen Z với hệ số đường dẫn tương 

ứng lần lượt là 0,501 (p < 0,01) và 0,418 (p < 0,01). Như vậy, giả thuyết H1 và H2 được chấp nhận. 

Bên cạnh đó, khi Gen Z hài lòng thì họ có có thái độ trung thành hơn với thương hiệu, tác động có hệ 

số đường dẫn là 0,259 (p < 0,01), tương tự giả thuyết H3 được chấp nhận. 

 

Hình 2. Kết quả ước lượng mô hình nghiên cứu theo PLS-SEM 

Kiểm định tác động điều tiết của HATH tới mối quan hệ giữa trải nghiệm GHCC và SHL của Gen 

Z có ý nghĩa thống kê (p < 0,01). Kết quả này cho thấy giả thuyết H4 cũng được chấp nhận. Điều này 

có nghĩa là khi Gen Z đánh giá HATH càng cao thì tác động giữa trải nghiệm GHCC tới SHL của họ 

càng cao (Hình 3). 

Kết quả chưa có bằng chứng xác nhận vai trò điều tiết của HATH lên mối quan hệ của LTT Gen 

Z (bác bỏ giả thuyết H5). Như vậy, khi đánh giá HATH cao thì chưa chắc dẫn tới việc Gen Z có thái 

độ, ý định quay trở lại mua hàng. 

Bảng 6. 

Kết quả kiểm định các giả thuyết 

Ghi chú: *,**,*** lần lượt tương ứng với các mức ý nghĩa thống kê 10%, 5% và 1%. 

Giả thuyết Mối quan hệ Giá trị 

ước lượng 

T-Value Giả thuyết 

(p < 0.05) 

H1 GHCC → SHL 0,501 12,282*** Chấp nhận 

H2 GHCC → LTT 0,418 8,082*** Chấp nhận 

H3 SHL → LTT 0,256 4,229*** Chấp nhận 

Tác động điều tiết của HATH    

H4 GHCC*HATH → SHL 0,125 4,385*** Chấp nhận 

H5 GHCC*HATH → LTT -0,021 -0,760 Bác bỏ 

Hệ số xác định R2 = 0,595, AdjR2 = 0,592 (p<0,001) 
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Các kết quả ước lượng được thể hiện trong Hình 2 và tổng hợp các giả thuyết tại Bảng 6. 

Giá trị R2 = 0,595 nghĩa là 59,5% sự biến động phương sai LTT của Gen Z có thể được giải thích 

bởi mô hình nghiên cứu của nhóm tác giả. Kết quả cho biết mức độ phù hợp hay khả năng dự báo tốt 

của mô hình (Hair và cộng sự, 2019; Shmueli và cộng sự, 2019). 

 

Hình 3. Tác động điều tiết của “Hình ảnh thương hiệu” 

5. Bàn luận kết quả và đề xuất 

5.1. Hàm ý lý thuyết 

Kết quả phân tích trong nghiên cứu này cho thấy trải nghiệm GHCC có tác động tích cực đến cả 

SHL và LTT của Gen Z trong TMĐT B2C (H1, H2, H3 được hỗ trợ) phù hợp với các nghiên cứu trước 

đây (Rao và cộng sự, 2011; Xing và cộng sự, 2011). Đặc biệt, nghiên cứu tìm thấy bằng chứng về vai 

trò điều tiết của HATH đối với mối quan hệ giữa trải nghiệm giao hàng và SHL của Gen Z trong 

TMĐT B2C. Kết quả cho thấy HATH tích cực giúp gia tăng SHL của khách hàng (H4 được hỗ trợ). 

Ngược lại, tác động của HATH lên mối quan hệ với LTT không được tìm thấy trong nghiên cứu này 

(H5 bác bỏ). Kết quả này có thể do đặc điểm của Gen Z, họ ít bị ảnh hưởng bởi thương hiệu và tiếp 

cận nhiều thông tin đánh giá sản phẩm trực tuyến (Kumar & Kaushik, 2020). Điều này giúp mở ra 

hướng nghiên cứu mới về vai trò các biến trong gian, biến điều tiết khác ảnh hưởng lên mối quan hệ 

này trong bối cảnh TMĐT B2C tại Việt Nam. 

Cuối cùng, SHL và LTT của Gen Z chịu ảnh hưởng lớn từ trải nghiệm GHCC. Điều này phù hợp 

với đặc điểm của Gen Z là thế hệ lớn lên cùng Internet và công nghệ (Francis & Hoefel, 2018; Kim 

& Ammeter, 2018), họ có xu hướng đòi hỏi cao hơn về trải nghiệm dịch vụ và kỳ vọng nhà bán lẻ 

trực tuyến phải cung cấp dịch vụ tốt hơn, linh hoạt và đáng tin cậy hơn so với các đối tượng khác. 

Trong khi Gen Y lại có xu hướng chấp nhận các giải pháp, dịch vụ tiêu chuẩn hơn (Wiedmer, 2015). 

Sự khác biệt này là do Gen Z được tiếp xúc nhiều hơn với công nghệ và dịch vụ số (Kim & Ammeter, 

2018). Như vậy, các hàm ý lý thuyết sẽ góp phần đóng góp và bổ sung cho lý thuyết CET. 
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5.2.  Hàm ý quản trị 

Từ kết quả nghiên cứu, các nhà quản trị cần tập trung nâng cao trải nghiệm GHCC để tăng SHL 

và LTT của Gen Z trong TMĐT B2C. Một số giải pháp như cung cấp dịch vụ lấy hàng phù hợp, sản 

phẩm đến trong tình trạng tốt, chính sách đổi trả thuận tiện, khách hàng kiểm soát được quá trình giao 

hàng trên hệ thống. Bên cạnh đó, doanh nghiệp cần chú trọng nâng cao trải nghiệm GHCC như sự 

nhanh chóng, chính xác, thuận tiện và an toàn (Punakivi & Saranen, 2001; Xing và cộng sự, 2011). 

Việc xây dựng HATH tích cực cũng rất cần thiết để tăng cường SHL của Gen Z trong TMĐT 

B2C. Các nhà quản trị có thể sử dụng các chiến lược truyền thông để tăng nhận thức về HATH 

(Nguyen & LeBlanc, 1998, 2001). 

6. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo 

Nghiên cứu này có một số hạn chế sau: Thứ nhất, mẫu khảo sát chỉ tập trung ở Hà Nội, thành phố 

lớn nhất nước, nên cần mở rộng phạm vi khảo sát sang các tỉnh thành khác, khu vực khác. Thứ hai, 

nghiên cứu tập trung vào đối tượng Gen Z, vì vậy, các nhóm khách hàng cũng cần được mở rộng để 

tăng tính khái quát cho nghiên cứu. Thứ ba, nghiên cứu khám phá tác động điều tiết của HATH tổng 

hợp, mà chưa đi sâu vào các chiều khác của HATH, cũng như các yếu tố điều tiết khác như: giới tính, 

độ tuổi, ngành hàng. Thứ tư, kết quả nghiên cứu áp dụng cho hình thức giao hàng tận nơi hoặc giao 

qua bên thứ ba, cần nghiên cứu thêm với các hình thức giao hàng khác như qua bưu điện POS hay 

Smart Locker. 
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