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1. Giới thiệu
Ngành thương mại điện tử Việt Nam đã

chứng kiến một giai đoạn tăng trưởng mạnh
mẽ trong những năm gần đây, đặc biệt là sau
đại dịch COVID-19 với sự gia tăng nhu cầu
mua sắm trực tuyến, trở thành động lực chính
thúc đẩy sự phát triển của ngành. Quy mô thị
trường thương mại điện tử tại Việt Nam đã
đạt hơn 20 tỷ USD vào năm 2023, tăng 25%
so với năm trước (Hiệp hội Thương mại điện
tử Việt Nam, 2024) và nhanh chóng đạt 25 tỷ
USD vào 2024, tăng thêm 20% so với năm

trước, chiếm khoảng 9% tổng doanh thu bán
lẻ hàng hóa và dịch vụ tiêu dùng trong nước
(Vũ, 2025). Sự phát triển nhanh chóng này đã
tạo ra một cuộc cạnh tranh khốc liệt giữa các
nền tảng, đòi hỏi các doanh nghiệp phải có
những chiến lược hiệu quả để thu hút và giữ
chân khách hàng. 

Hành vi mua lại, đặc biệt là trên các nền
tảng trực tuyến, đã thu hút sự quan tâm lớn từ
cộng đồng nghiên cứu (Johnson và cộng sự,
2008). Theo Chen và cộng sự, (2010), ý định
mua hàng trực tuyến phản ánh mong muốn
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Nghiên cứu này tập trung phân tích vai trò trung gian của sự tin tưởng trong ảnh
hưởng của sự hài lòng tới ý định mua sắm lặp lại của khách hàng Gen Z trong bối

cảnh mua sắm trực tuyến tại Việt Nam. Kết quả khảo sát 290 khách hàng Gen Z có kinh nghiệm
mua sắm trực tuyến đã được phân tích bằng phần mềm SmartPLS để đánh giá và kiểm định
mô hình. Kết quả cho thấy sự hài lòng có ảnh hưởng mạnh đến sự tin tưởng và ý định mua
sắm lặp lại, cả trực tiếp và gián tiếp thông qua sự tin tưởng. Đặc biệt, sự tin tưởng đóng vai
trò trung gian quan trọng trong việc thúc đẩy ý định mua sắm lặp lại, khẳng định tầm quan
trọng của việc xây dựng mối quan hệ tin cậy lâu dài. Các biện pháp để xây dựng mối quan hệ
lâu dài với khách hàng và thúc đẩy ý định mua sắm lặp lại được đề xuất dựa trên cơ sở của
kết quả nghiên cứu.
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của người tiêu dùng khi tìm kiếm và lựa chọn
sản phẩm trên mạng. Khái niệm “ý định mua
sắm lặp lại” được Chiu và cộng sự (2014) mô
tả là xác suất chủ quan về việc một khách
hàng sẽ tiếp tục lựa chọn cùng một nhà cung
cấp. Hellier và cộng sự, (2003) cũng đưa ra
một định nghĩa tương tự, nhấn mạnh vào việc
mua lại sản phẩm hoặc dịch vụ từ cùng một
công ty. Khác với ý định mua hàng lần đầu,
tái mua được xem như một dấu hiệu cho thấy
sự hài lòng và lòng trung thành của khách
hàng với thương hiệu và đã trở thành một chủ
đề nghiên cứu quan trọng. Reichheld &
Schefter (2000) đã nhấn mạnh giá trị kinh tế
to lớn của khách hàng trung thành. Trong bối
cảnh thương mại điện tử ngày càng phát
triển, yếu tố hài lòng của khách hàng đóng
vai trò then chốt trong việc thúc đẩy hành vi
mua lại. Khi khách hàng cảm thấy hài lòng
với sản phẩm, dịch vụ và trải nghiệm mua
sắm, họ có xu hướng tạo ra lòng tin đối với
doanh nghiệp và sẵn sàng quay trở lại
Marinkovic và cộng sự (2014). Điều này
không chỉ giúp doanh nghiệp tiết kiệm chi
phí mà còn góp phần xây dựng một thương
hiệu mạnh mẽ.

Gen Z, những người sinh ra từ năm 1995
đến 2010, đang định hình lại hành vi tiêu
dùng của thế giới với tư cách là những người
nắm vững công nghệ số (Fromm & Read,
2018; Peck & Shu, 2018), họ đã lớn lên trong
một môi trường số hóa và có xu hướng toàn
cầu, xã hội và thị giác (Petra & Petra , 2020).
Sự quen thuộc với công nghệ đã khiến Gen Z
ưu tiên mua sắm trực tuyến. Họ tìm kiếm sự
tiện lợi, hiệu quả và những trải nghiệm mua
sắm cá nhân hóa. Điều này đã khiến các
doanh nghiệp phải điều chỉnh chiến lược để
đáp ứng nhu cầu của thế hệ Z (Priporas và
cộng sự, 2017; Do và cộng sự, 2024). Với sức
mua ngày càng tăng và ảnh hưởng lớn đến thị
trường lao động (Dolot, 2018), Gen Z sẽ trở
thành lực lượng tiêu dùng chính của thương
mại điện tử.

Nhiều nghiên cứu đã khám phá mối quan
hệ giữa ý định mua sắm lặp lại, sự hài lòng và
sự tin tưởng của khách hàng Việt Nam trong
bối cảnh mua sắm trực tuyến. Ho và cộng sự

(2017) nhấn mạnh rằng khi các nhà bán lẻ
trực tuyến đáp ứng tốt nhu cầu và mang lại sự
hài lòng cho người tiêu dùng, sự tin tưởng sẽ
được xây dựng trên các khía cạnh như cam
kết, định hướng lợi ích người tiêu dùng và
năng lực cần thiết, qua đó thúc đẩy ý định
mua sắm lặp lại. Tuy nhiên, nghiên cứu này
chưa đề cập đến vai trò trung gian của sự tin
tưởng. Trong khi đó, Nguyen và cộng sự
(2021) khẳng định sự tin tưởng là tiền đề của
sự hài lòng và ý định mua sắm lặp lại, dù tác
động của sự tin tưởng lên ý định mua sắm lặp
lại yếu hơn các yếu tố khác và không xem xét
mối quan hệ giữa sự hài lòng và ý định mua
sắm lặp lại. Nghiên cứu của Dam (2021)
chứng minh rằng sự tin tưởng không chỉ có
mối quan hệ tích cực với sự hài lòng mà còn
đóng vai trò dự báo ý định mua sắm lặp lại.
Tương tự, Lượng và cộng sự (2022) cho thấy
sự tin tưởng và sự hài lòng trong mua sắm
trực tuyến đều góp phần tăng cường ý định
mua sắm lặp lại của khách hàng. Gần đây
nhất, Le và cộng sự (2023) phát hiện rằng sự
hài lòng có tác động đáng kể đến sự tin tưởng,
và cả hai yếu tố này ảnh hưởng đến ý định
mua sắm lặp lại dựa trên lòng trung thành.
Các kết quả này làm sáng tỏ vai trò của sự tin
tưởng và sự hài lòng như các yếu tố trung tâm
trong việc thúc đẩy ý định mua sắm lặp lại
của khách hàng Việt Nam. Các nghiên cứu đã
cho thấy sự khác biệt về quan điểm liên quan
đến mối quan hệ giữa sự hài lòng và sự tin
tưởng của khách hàng. Một số nghiên cứu
cho rằng sự tin tưởng là nền tảng của sự hài
lòng, trong khi các nghiên cứu khác lại khẳng
định sự hài lòng có thể ảnh hưởng đến sự tin
tưởng. Tuy nhiên, mối quan hệ gián tiếp giữa
các yếu tố thông qua vai trò trung gian vẫn
chưa được khám phá một cách toàn diện. 
Để lấp đầy khoảng trống trên, nghiên cứu

này tập trung phân tích vai trò trung gian của
sự tin tưởng trong ảnh hưởng của sự hài lòng
tới ý định mua sắm lặp lại của khách hàng
Gen Z trong bối cảnh mua sắm trực tuyến tại
Việt Nam. Nghiên cứu hướng đến quan điểm
rằng sự hài lòng là yếu tố dẫn đến sự tin
tưởng, dựa trên giả định rằng khách hàng
thường tin tưởng những doanh nghiệp đáp
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ứng kỳ vọng và mang lại sự hài lòng cho họ.
Đồng thời, nghiên cứu sẽ đánh giá tác động
của sự hài lòng đến ý định mua sắm lặp lại,
trong đó sự tin tưởng đóng vai trò trung gian.
Những phát hiện từ nghiên cứu này sẽ hỗ trợ
doanh nghiệp hiểu rõ hơn về cách xây dựng
sự tin tưởng và tăng cường sự hài lòng của
khách hàng, qua đó thúc đẩy hành vi mua sắm
lặp lại.

2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu 
2.1. Các khái niệm chính
Khách hàng Gen Z: Gen Z, hay còn được

gọi là “Thế hệ Z” đang ngày càng thu hút sự
chú ý của các doanh nghiệp (Priporas và cộng
sự, 2017). Theo các nhà nhân khẩu học, Gen
Z bao gồm những người sinh ra từ giữa những
năm 1990 đến đầu những năm 2010, trùng
với thời kỳ Internet toàn cầu (World Wide
Web) trở nên phổ biến (Wood, 2013; White,
2017; Dimock, 2019). Tại Việt Nam, Gen Z
chiếm khoảng 35% người tiêu dùng trực
tuyến (Cục Thương mại điện tử và Kinh tế số,
2022), và được xem là lực lượng tiêu dùng
quan trọng hiện nay và trong tương lai
(Nguyễn Thị Thanh Nhàn, 2023).

Gen Z vẫn có những đặc điểm riêng biệt
(Wood, 2013; Seemiller & Grace, 2017), nổi
bật với trình độ học vấn cao, tư duy sáng tạo
và khả năng sử dụng công nghệ thành thạo
(Priporas và cộng sự, 2017). Gen Z lớn lên
trong thời đại kỹ thuật số nên có sự am hiểu
sâu sắc về công nghệ, điều này ảnh hưởng lớn
đến sở thích và hành vi mua sắm của họ
(Fromm & Read, 2018; Dorsey & Villa,
2020). Khi mua sắm, họ thường cân nhắc kỹ
lưỡng giữa cửa hàng truyền thống và nền tảng
trực tuyến, nhưng phần lớn vẫn ưu tiên mua
sắm trực tuyến vì những lợi ích vượt trội
(Perlstein, 2017). Sự phát triển của công nghệ
giúp thế hệ này trở thành nhóm người tiêu
dùng có tính kết nối toàn cầu và di động nhất
từ trước đến nay (Babin và cộng sự, 2016).
Nhờ khả năng tiếp cận lượng thông tin khổng
lồ, họ có xu hướng phân tích và đưa ra quyết
định mua sắm một cách lý trí hơn so với các
thế hệ trước (Kardes và cộng sự, 2010). Vì
vậy, khách hàng Gen Z được đánh giá là
nhóm khách hàng khó tiếp cận nhất, do họ có

xu hướng nghiên cứu kỹ lưỡng và so sánh
nhiều lựa chọn trước khi mua hàng
(Thangavel và cộng sự, 2021). Đồng thời, thế
hệ này cũng ít trung thành với thương hiệu,
gây khó khăn cho các doanh nghiệp trong
việc thu hút và duy trì sự quan tâm của họ
(Priporas và cộng sự, 2017; Witt & Baird,
2018). Do đó, việc nghiên cứu hành vi mua
sắm của khách hàng Gen Z là rất cần thiết đối
với các nhà bán lẻ và chuyên gia tiếp thị. Với
xu hướng hoài nghi về giá trị thực sự của các
thương hiệu lớn, khách hàng Gen Z sẽ chỉ
trung thành với những thương hiệu đáp ứng
được nhu cầu của họ một cách hiệu quả. Vì
vậy, các doanh nghiệp cần nắm bắt cơ hội này
để giải quyết những thách thức lớn của thị
trường, bao gồm hiệu suất hoạt động, sự cạnh
tranh khốc liệt, xu hướng toàn cầu hóa và
chuyển đổi số, từ đó xây dựng mối quan hệ
bền vững với thế hệ khách hàng tiềm năng
này (Gutfreund, 2016).
Ý định mua sắm lặp lại: Trong nghiên cứu

của Hellier và cộng sự (2003), ý định mua
sắm lặp lại của khách hàng được mô tả là
đánh giá của cá nhân về việc mua lại từ cùng
một công ty. Đánh giá này xem xét cả tình
hình hiện tại và tâm trạng tốt của cá nhân.
Tjiptono (2014) định nghĩa rằng khả năng
một khách hàng quay trở lại để mua hàng
trong tương lai, được gọi là ý định mua sắm
lặp lại, đóng vai trò là một trong các hành vi
của sự hài lòng của họ với các dịch vụ của
một công ty. Chỉ số này được thu thập trực
tiếp bằng cách hỏi khách hàng xem họ có dự
định mua sắm tại công ty một lần nữa hay tiếp
tục sử dụng dịch vụ của công ty hay không.
Việc giữ chân khách hàng hiện tại luôn được
các doanh nghiệp ưu tiên hàng đầu bởi chi phí
để thu hút một khách hàng mới thường cao
hơn nhiều so với việc giữ chân một khách
hàng cũ (Rosenberg & Czepiel, 1984;
Parthasarathy & Bhattacherjee, 1998; Spreng
& Mackoy, 1996; Do và cộng sự, 2023). Điều
này đồng nghĩa với việc các chiến lược giữ
chân khách hàng không chỉ giúp giảm chi phí
(Filieri & Lin, 2017; Ilyas và cộng sự, 2020)
mà còn tạo ra lợi thế cạnh tranh bền vững. Để
đạt được mục tiêu này, các doanh nghiệp cần
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hiểu rõ những yếu tố ảnh hưởng đến quyết
định mua lại của khách hàng (DeSouza,
1992). Thay vì chỉ tập trung vào việc tìm
kiếm khách hàng mới, các doanh nghiệp nên
đầu tư vào việc xây dựng mối quan hệ lâu dài
với khách hàng hiện tại.

Sự tin tưởng: Mayer và cộng sự (1995) đã
đưa ra một định nghĩa về sự tin tưởng được sử
dụng rộng rãi: “Sự sẵn lòng của một bên chấp
nhận rủi ro trước các hành động của bên khác,
dựa trên kỳ vọng rằng bên đó sẽ thực hiện
một hành động cụ thể quan trọng đối với
người ủy thác, bất kể khả năng giám sát hoặc
kiểm soát đối với bên kia”. Theo quan điểm
truyền thống, các học giả đã xác định rằng
tính chính trực (Mayer và cộng sự, 1995;
Ring & Van de Ven, 1992) và độ tin cậy
(Giffin, 1967) là những yếu tố cốt lõi trong
việc xây dựng lòng tin. Một yếu tố quan trọng
để phát triển lòng tin là việc tránh các hành vi
cơ hội, đồng thời đảm bảo rằng thương hiệu
được nhìn nhận như một đơn vị hành xử công
bằng, có trách nhiệm và minh bạch đối với
khách hàng (Singh và cộng sự, 2012). Trong
bối cảnh các công ty Internet, việc xây dựng
lòng tin trở nên thách thức hơn nhiều so với
các doanh nghiệp truyền thống, do mức độ
không chắc chắn cao trong các giao dịch
thương mại với những nhà cung cấp này
(Gefen và cộng sự, 2003)).

Sự Hài Lòng: Sự hài lòng của khách hàng
được hiểu là “sự so sánh sau khi mua hàng
giữa kỳ vọng trước khi mua và hiệu suất thực
tế của sản phẩm hoặc dịch vụ” (Oliver, 1980).
Khi hiệu suất không đáp ứng được kỳ vọng,
khách hàng sẽ cảm thấy thất vọng; ngược lại,
nếu hiệu suất đáp ứng hoặc vượt quá kỳ vọng,
khách hàng sẽ hài lòng (Đỗ Anh Đức và cộng
sự, 2024). Vai trò quan trọng của sự hài lòng
trong việc mang lại những kết quả tích cực
cho cả nhà sản xuất lẫn nhà bán lẻ đã được đề
cập rộng rãi trong các nghiên cứu.

2.2. Giả thuyết nghiên cứu
Sự hài lòng được xem là một yếu tố quan

trọng dẫn đến ý định mua sắm lặp lại của
khách hàng Heskett và cộng sự, (1997). Theo
nghiên cứu của Henkel và cộng sự, (2006),
khách hàng hài lòng thường có xu hướng quay

lại mua hàng từ cùng một nhà bán lẻ trực
tuyến, điều này góp phần thúc đẩy sự trung
thành đối với sản phẩm hoặc thương hiệu.
Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra sự tương quan tích
cực giữa sự hài lòng và ý định mua sắm lặp lại
(Blodgett & Anderson, 2000; Maxham III &
Netemeyer, 2002; Wong & Sohal, 2003). Từ
đó, giả thuyết sau được đưa ra:

H1: Sự hài lòng của khách hàng ảnh
hưởng tích cực đến ý định mua sắm lặp lại.

Sự tin tưởng và sự hài lòng của khách hàng
có mối liên kết chặt chẽ với nhau (Martínez &
del Bosque, 2013). Mặc dù mối quan hệ này
khá phức tạp và mang tính hai chiều, nghiên
cứu gần đây nhấn mạnh rằng sự hài lòng là
một tiền đề quan trọng đối với sự tin tưởng
(Ho và cộng sự, 2017; Leninkumar, 2017;
Dam, 2021; Mansouri và cộng sự, 2022).
Những khách hàng cảm thấy hài lòng thường
có xu hướng tin tưởng vào sản phẩm, dịch vụ
mà công ty cung cấp (Wu, 2013;
Sirdeshmukh và cộng sự, 2002). Thêm vào
đó, một trải nghiệm mua sắm tích cực có thể
củng cố lòng tin đối với nhà cung cấp dịch vụ
(Geyskens và cộng sự, 1999). Do vậy, giả
thuyết sau được đưa vào kiểm định:

H2: Sự hài lòng của khách hàng ảnh hưởng
tích cực đến sự tin tưởng của khách hàng. 

Theo Lý thuyết về hành vi có kế hoạch
(Ajzen, 1991), sự tin tưởng góp phần tạo ra
cảm giác tích cực đối với nhà cung cấp trực
tuyến, từ đó thúc đẩy ý định mua sản phẩm
của khách hàng. Ngược lại, sự thiếu sự tin
tưởng có thể cản trở việc mua sắm trực tuyến,
do người tiêu dùng cảm thấy khó giao dịch
với những nhà cung cấp không truyền đạt
được sự đáng tin cậy, đặc biệt khi lo ngại về
hành vi cơ hội của người bán (Hoffman và
cộng sự, 1999). Khi người tiêu dùng bước đầu
hình thành sự tin tưởng đối với các nhà cung
cấp trực tuyến và nhận thấy rằng mua sắm
trực tuyến mang lại lợi ích về hiệu suất và
hiệu quả, họ dần tin tưởng rằng hình thức này
là hữu ích (Gefen và cộng sự, 2003). Các
nghiên cứu trước đây đã chỉ ra rằng sự tin
tưởng đóng vai trò then chốt trong việc thúc
đẩy cảm nhận về tính hữu ích (Gefen và cộng
sự, 2003; (Pavlou, 2003; Trivedi & Yadav,
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2020) cũng như ý định mua hàng lặp lại của
khách hàng (Zboja & Voorhees, 2006; Aren
và cộng sự, 2013). Do đó, có giả thuyết sau:

H3: Sự tin tưởng của khách hàng ảnh
hưởng tích cực tới ý định mua sắm lặp lại.

Mặt khác, trong khi một số nghiên cứu đã
chỉ ra mối liên hệ trực tiếp giữa hai yếu tố là
sự hài lòng và ý định mua sắm lặp lại (Hsu và
cộng sự, 2014; Trivedi & Yadav, 2020), các
nghiên cứu khác cho rằng sự tin tưởng đóng
vai trò trung gian trong việc định hình ý định
mua sắm lặp lại (Qureshi và cộng sự, 2009;
Wah Yap và cộng sự, 2012; Liu và cộng sự,
2021). Hiểu sâu hơn về mối quan hệ này cho
thấy sự tin tưởng có thể làm trung gian tác
động của sự hài lòng lên ý định mua sắm lặp
lại. Mặc dù sự hài lòng có thể ảnh hưởng trực
tiếp đến ý định mua sắm lặp lại, tác động này
thường mạnh mẽ hơn khi thông qua sự phát
triển của lòng tin. Khách hàng hài lòng có xu
hướng tin tưởng công ty, từ đó gia tăng ý định
mua sắm lặp lại và khả năng tiếp tục giao dịch
(Garbarino & Johnson, 1999). Điều này được
củng cố qua các nghiên cứu khẳng định rằng
sự tin tưởng và sự hài lòng đều có ảnh hưởng
tích cực mạnh mẽ đến việc giữ chân khách
hàng (Ranaweera & Prabhu, 2003). Vì vậy, có
giả thuyết sau:

H4: Sự tin tưởng của khách hàng trung
gian hóa mối quan hệ giữa sự hài lòng của
khách hàng và ý định mua sắm lặp lại.

Từ những giả thuyết trên, mô hình nghiên
cứu sau đây được đề xuất tại Hình 1 như sau:

3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Thang đo 
Các biến đo lường sự hài lòng, sự tin

tưởng và ý định mua sắm lặp lại của khách
hàng được xây dựng dựa trên các nghiên
cứu trước đó của Qureshi và cộng sự
(2009), Kim & Park (2013), Fang và cộng
sự (2011), Alshibly (2015), Trivedi & Yadav
(2020), Aren và cộng sự (2013) và Hsu và
cộng sự (2014). Mỗi nhóm biến bao gồm 5
câu hỏi. Tuy nhiên, nhóm tác giả đã tiến
hành điều chỉnh và bổ sung một số câu hỏi
để phù hợp hơn với ngữ cảnh nghiên cứu
hiện tại (xem Bảng 1).

3.2. Dữ liệu nghiên cứu
Theo Hair và cộng sự (2013), kích thước

mẫu nên là 5-10 mẫu trên mỗi biến quan sát.
Với 15 biến quan sát, số mẫu cần thiết là: 15
×10 = 150 (mức tối ưu). Ngoài ra, theo Kline
(2016), kích thước mẫu tối thiểu là 200 mẫu
đối với mô hình SEM cơ bản và nên tăng lên
với mô hình phức tạp. Mô hình có 3 biến tiềm
ẩn và 15 biến quan sát là mô hình trung bình
(không quá phức tạp). Nghiên cứu này đã áp
dụng phương pháp khảo sát định lượng để
kiểm nghiệm các giả thuyết nghiên cứu. Cụ
thể, nhóm nghiên cứu đã tiến hành khảo sát
trực tuyến đối với các khách hàng thuộc thế
hệ GenZ (12-27 tuổi) có kinh nghiệm mua
sắm trực tuyến và thu được 290 phản hồi hợp
lệ, đáp ứng yêu cầu về kích thước mẫu. Công
cụ thu thập dữ liệu là bảng hỏi với thang đo
Likert 5 mức độ. Dữ liệu thu được được phân

Số 201/202546

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

(Nguồn: Tác giả đề xuất)
Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất

ruot so 201.qxp_ruot so 72 xong.qxd  4/20/25  11:13 PM  Page 46



tích bằng phần mềm SmartPLS thông qua mô
hình phương trình cấu trúc (SEM-PLS).

Kết quả tại Bảng 2 cho thấy nhóm khách
hàng tham gia khảo sát chủ yếu thuộc độ tuổi
18-22 (chiếm 76,9%), tiếp theo là nhóm 23-
27 tuổi (13,79%) và nhóm 12-17 tuổi
(9,31%). Về giới tính, đa số khách hàng tham
gia khảo sát là nữ (chiếm 70,69%). Xét về thu
nhập, phần lớn khách hàng có thu nhập dưới
5 triệu đồng/tháng (62,41%), tiếp theo là

nhóm thu nhập từ 5-10 triệu đồng (26,9%) và
trên 10 triệu đồng (10,69%). Về nơi sinh
sống, phần lớn người tham gia khảo sát sống
và làm việc ở miền Bắc (55,17%), tiếp đến là
miền Nam (36,55%) và chỉ có số ít là người
miền Trung (8,28%). Thói quen mua sắm trực
tuyến của nhóm khách hàng cũng khá đa
dạng. Cụ thể, có 52,07% khách hàng mua sắm
trực tuyến từ 1-3 lần/tháng, 21,38% từ 4-6
lần/tháng và 15,1% mua sắm nhiều hơn 6
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lần/tháng. Chỉ có 11,38% khách hàng có tần
suất mua sắm dưới 1 lần/tháng. 

3.3. Phương pháp phân tích dữ liệu
Nghiên cứu thực hiện đánh giá chất lượng

thang đo và kiểm định các giả thuyết nghiên
cứu thông qua kỹ thuật phân tích mô hình
phương trình cấu trúc tuyến tính dựa trên bình
phương tối thiểu từng phần PLS-SEM thực
hiện trên phần mềm SmartPLS 3. Phân tích
PLS-SEM cho phép phát triển các lý thuyết
trong nghiên cứu khám phá (Hair và cộng sự,
2022). Có hai giai đoạn của các nhóm trong
phân tích PLS-SEM: 

(1) mô hình đo lường được sử dụng để
đánh giá mối quan hệ giữa các biến nghiên
cứu và biến quan sát.

(2) mô hình cấu trúc nhằm dự đoán mối
quan hệ giữa các tiềm ẩn. 

Trong giai đoạn đánh giá mô hình đo
lường, nghiên cứu tập trung vào các vấn đề
chính như chất lượng biến quan sát, độ tin
cậy, tính hội tụ và tính phân biệt của các thang
đo. Sang tới giai đoạn đánh giá mô hình cấu
trúc, nghiên cứu tiến hành xem xét các yếu tố
bao gồm tính cộng tuyến của các biến độc lập,
ý nghĩa các quan hệ tác động trong mô hình,
hệ số xác định R bình phương và hệ số tác
động f bình phương.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Mô hình đo lường

Để đảm bảo chất lượng các biến quan sát
và đưa chúng vào quá trình phân tích tiếp
theo, hệ số tải ngoài (outer loading) là một
tiêu chí quan trọng. Theo Hair và cộng sự
(2022), ngưỡng chấp nhận được của hệ số này
là 0,708 trở lên. Như kết quả trình bày trong
Bảng 3, tất cả các hệ số tải ngoài đều đạt yêu
cầu, cho thấy các biến quan sát có liên kết
chặt chẽ với biến tiềm ẩn tương ứng.

Bên cạnh đó, độ tin cậy của thang đo cũng
được kiểm tra thông qua Cronbach’s Alpha
(CA) và độ tin cậy tổng hợp (CR). Các chỉ số
này đánh giá mức độ nhất quán nội bộ giữa
các biến quan sát trong cùng một thang đo.
Một thang đo đạt ngưỡng độ tin cậy khi có cả
CA và CR cùng lớn hơn 0,7 (Bagozzi & Yi,
1988; DeVellis & Thorpe, 2021). Kết quả
trong Bảng 3 cho thấy cả CA và CR của tất cả
các thang đo đều vượt quá ngưỡng này, khẳng
định độ tin cậy của các thang đo đã xây dựng.

Tính hội tụ của thang đo được đánh giá
thông qua chỉ số phương sai trung bình được
trích (AVE). Chỉ số này cho biết mức độ biến
thiên của các biến quan sát được giải thích
bởi biến tiềm ẩn mẹ. Theo Hock & Ringle
(2010), một thang đo có tính hội tụ tốt khi
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AVE đạt từ 0,5 trở lên. Kết quả tính toán AVE
bằng phần mềm SmartPLS (Bảng 3) cho thấy
tất cả các thang đo đều đạt yêu cầu này, chứng
tỏ các biến tiềm ẩn đã giải thích được một
phần đáng kể biến thiên của các biến quan sát.

Sau đó, tính phân biệt, ngụ ý mức độ một
cấu trúc khác biệt với một cấu trúc khác, được
đánh giá dựa trên tiêu chí Fornell-Larcker
(Fornell & Larcker, 1981) và tỷ lệ tương quan
Heterotrait-Monotrait (HTMT) (Henseler và
cộng sự, 2015).

Theo Fornell & Larcker (1981), căn bậc
hai của Average Variance Extracted (AVE)
của mỗi cấu trúc (các giá trị in đậm nằm
trong đường chéo) phải lớn hơn các hệ số
tương quan giữa cấu trúc đó với các cấu trúc
khác (các giá trị ngoài đường chéo). Kết quả

trong Bảng 4 cho thấy tiêu chí này được đáp
ứng, khẳng định tính hợp lệ phân biệt của
các cấu trúc.

Ngoài ra, theo Henseler và cộng sự (2015),
tất cả các giá trị HTMT phải nhỏ hơn 0,85 để
thiết lập tính hợp lệ phân biệt. Như thể hiện
trong Bảng 5, tất cả các giá trị HTMT của các
cấu trúc đều dưới ngưỡng 0,85, chỉ ra rằng
tính hợp lệ phân biệt đã được thiết lập trong
nghiên cứu này.

4.2. Mô hình cấu trúc

Trước khi tiến hành đánh giá mô hình cấu
trúc, nhóm nghiên cứu đã thực hiện kiểm tra
về các vấn đề đa cộng tuyến tiềm ẩn trong dữ
liệu. Việc đánh giá này sử dụng hệ số phóng
đại phương sai (VIF) là một chỉ số chính để
đánh giá mức độ đa cộng tuyến trong PLS-
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Bảng 3: Kết quả kiểm tra tính hội tụ và độ tin cậy

(Nguồn: Kết quả từ phần mềm Smart PLS)

Bảng 4: Tiêu chí Fornell-Larcker

*CS: Sự hài lòng, CT: Sự tin tưởng, RI: Ý định mua sắm lặp lại
(Nguồn: Kết quả từ phần mềm Smart PLS)
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SEM. VIF vượt quá 5 cho thấy có khả năng
xảy ra vấn đề đa cộng tuyến Hair và cộng sự
(2019). Các giá trị VIF được quan sát trong
nghiên cứu này đều thấp hơn ngưỡng 5,00,
cho thấy không có sự xuất hiện của hiện
tượng đa cộng tuyến trong mô hình nghiên
cứu. Các giá trị VIF chi tiết được cung cấp
trong Bảng 6.

Để đánh giá mức độ tác động của các biến
độc lập đối với biến phụ thuộc, nghiên cứu đã
sử dụng hệ số f bình phương. Theo thang đo
hiệu ứng của Cohen (1988), kết quả tại Bảng
7 cho thấy: Sự hài lòng của khách hàng có
ảnh hưởng đáng kể đến sự tin tưởng của
khách hàng (0,889 > 0,35) và ý định mua sắm
lặp lại của khách hàng (0,368 > 0,35). Tuy
nhiên, mối quan hệ giữa sự tin tưởng của
khách hàng và ý định mua sắm lặp lại lại
tương đối yếu (0,02 < 0,04 < 0,15).

Đi sâu vào phân tích sự ảnh hướng giữa
các biến, R bình phương biểu thị khả năng
giải thích của một biến độc lập đối với biến

phụ thuộc. Giá trị R bình phương cho sự tin
tưởng của khách hàng là 0,471 (Bảng 8), có
nghĩa là khoảng 47% phương sai của biến phụ
thuộc (sự tin tưởng của khách hàng) được giải
thích bởi biến độc lập (sự hài lòng của khách
hàng) trong mô hình hồi quy. Hơn nữa, R
bình phương cho ý định mua sắm lặp lại là
0,523, ngụ ý rằng 52% phương sai trong ý

định mua sắm lặp lại được giải thích bởi sự
hài lòng của khách hàng và sự tin tưởng của
khách hàng.

Tiếp theo, phương pháp boost-trapping
được áp dụng với 500 mẫu con để khám phá
trọng số và ý nghĩa của các quan hệ tác động
trong mô hình.

Có thể thấy từ Bảng 9, các đường dẫn từ
CS đến CT (O = 0,686; p <0,05), CS đến RI
(O = 0,577; p <0,05) và CT đến RI (O = 0,191;
p <0,05) là dương và có ý nghĩa thống kê.

Điều này cho thấy kết quả kiểm định ủng
hộ các giả thuyết H1, H2 và H3. Dựa trên các
kết quả đã nêu, nhóm nghiên cứu xác nhận
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Bảng 5: Chỉ số tương quan Heterotrait-Monotrait (HTMT)

*CS: Sự hài lòng, CT: Sự tin tưởng, RI: Ý định mua sắm lặp lại
(Nguồn: Kết quả từ phần mềm Smart PLS)

Bảng 6: Hệ số phóng đại phương sai (VIF)

*CS: Sự hài lòng, CT: Sự tin tưởng, RI: Ý định mua sắm lặp lại
(Nguồn: Kết quả từ phần mềm Smart PLS)

Bảng 7: Hệ số f bình phương

*CS: Sự hài lòng, CT: Sự tin tưởng, RI: Ý định mua sắm lặp lại
(Nguồn: Kết quả từ phần mềm Smart PLS)
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rằng mức độ hài lòng và sự tin tưởng của
khách hàng cao hơn dẫn đến mức độ ý định
mua sắm lặp lại cao hơn của người tiêu dùng
thương mại điện tử Gen Z ở Việt Nam. Đồng
thời, sự hài lòng cũng làm tăng sự tin tưởng
của người tiêu dùng thương mại điện tử Gen
Z ở Việt Nam.

Ngoài ra, nghiên cứu hiện tại cũng xác
định được ảnh hưởng gián tiếp hoặc trung
gian của sự tin tưởng của khách hàng trong
mối quan hệ giữa sự hài lòng của khách hàng
và ý định mua sắm lặp lại.

Theo Baron & Kenny (1986), một biến
được xác định là đóng vai trò trung gian nếu
thỏa mãn cùng lúc 3 điều kiện sau: (1) Biến
độc lập có tác động lên biến trung gian, (2)
Biến trung gian có tác động lên biến phụ thuộc
và (3) Sự xuất hiện của biến trung gian làm
giảm sự tác động từ biến động lập lên biến
phục thuộc. Kết quả kiểm định ủng hộ cho giả
thuyết H2 (CS đến CT) và H1 (CT đến RI) đã

thỏa mãn điều kiện 1 và 2. Bảng 10 cho thấy
mối tác động gián tiếp CS -> CT -> RI có giá
trị p nhỏ hơn 0,05, hệ số tác động nhỏ hơn hệ
số của CS -> RI chứng tỏ điều kiện 3 thỏa
mãn. Như vậy, sự tin tưởng của khách hàng
(CT) có vai trò trung gian trong mối quan hệ
tác động từ sự hài lòng của khách hàng (CS)
tới ý định mua sắm lặp lại (RI).

5. Kết Luận
Nghiên cứu nhằm kiểm tra tác động của sự

hài lòng tới ý định mua sắm lặp lại của khách
hàng Gen Z và vai trò trung gian của sự tin

tưởng trong mối quan hệ này trong bối cảnh
mua sắm trực tuyến tại Việt Nam. Kết quả
kiểm định cho thấy sự hài lòng (CS) có ảnh
hưởng đáng kể đến cả sự tin tưởng (CT) và ý
định mua sắm lặp lại (RI). Cụ thể, sự hài lòng
tác động mạnh mẽ đến sự tin tưởng với hệ số
tác động chuẩn hóa là 0,686 (p = 0,000). Kết
quả này hoàn toàn phù hợp với các nghiên
cứu trước đây của Ho và những tác giả khác
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Bảng 8: R2 và R2 hiệu chỉnh

*CS: Sự hài lòng, CT: Sự tin tưởng, RI: Ý định mua sắm lặp lại

Bảng 9: Kiểm định giả thuyết (Tác động trực tiếp)

*CS: Sự hài lòng, CT: Sự tin tưởng, RI: Ý định mua sắm lặp lại
(Nguồn: Kết quả từ phần mềm Smart PLS)

Bảng 10: Kiểm định giả thuyết (Tác động gián tiếp)

*CS: Sự hài lòng, CT: Sự tin tưởng, RI: Ý định mua sắm lặp lại
(Nguồn: Kết quả từ phần mềm Smart PLS)
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(2017), Leninkumar (2017), Dam (2021),
cũng như Mansouri và cộng sự (2022). Bên
cạnh sự hài lòng, sự tin tưởng còn đóng vai
trò quan trọng trong việc thúc đẩy hành vi
mua lại của khách hàng Gen Z. Với hệ số tác
động 0,191 (p = 0,003), sự tin tưởng đã chứng
minh được ảnh hưởng tích cực của mình đến
ý định mua sắm lặp lại, như những nghiên
cứu của Zboja & Voorhees (2006) cũng như
Aren và cộng sự, (2013) đã chỉ ra. Điều đáng
chú ý là sự hài lòng không chỉ ảnh hưởng trực
tiếp đến ý định mua sắm lặp lại với hệ số
0,577 (p = 0,000), mà còn tác động gián tiếp
thông qua việc xây dựng sự tin tưởng. Cụ thể,
tác động gián tiếp này có giá trị là 0,131 (p =
0,005). Kết luận này phù hợp với nghiên cứu
trước đây của Qureshi và cộng sự (2009),
Wah Yap và cộng sự (2012), Liu và cộng sự
(2021) đã chỉ ra. Điều này cho thấy, để tăng
cường ý định mua sắm lặp lại của khách hàng
Gen Z, doanh nghiệp cần phải có những chiến
lược không chỉ tập trung vào việc làm hài
lòng khách hàng Gen Z ngay tại thời điểm
hiện tại, mà còn phải xây dựng và duy trì một
mối quan hệ tin cậy lâu dài với họ. 

Dựa trên kết luận nghiên cứu, các công ty
thương mại điện tử cần tập trung vào việc
nâng cao sự hài lòng và xây dựng sự tin tưởng
của khách hàng Gen Z để thúc đẩy ý định
mua sắm lặp lại. Khách hàng Gen Z lớn lên
trong kỷ nguyên số, có tư duy sáng tạo, khả
năng sử dụng công nghệ thành thạo và hành
vi mua sắm lý trí. Họ ưu tiên trải nghiệm trực
tuyến nhanh chóng, tiện lợi, đồng thời đánh
giá kỹ sản phẩm trước khi mua. Vì vậy, để gia
tăng sự hài lòng của nhóm khách hàng này,
doanh nghiệp cần tối ưu hóa nền tảng thương
mại điện tử với giao diện thân thiện, tốc độ tải
nhanh, mô tả sản phẩm chi tiết và quy trình
thanh toán linh hoạt. Lòng tin đóng vai trò
quan trọng trong việc thúc đẩy ý định mua
sắm lặp lại. Do khách hàng Gen Z ít trung
thành với thương hiệu và quan tâm đến tính
minh bạch, doanh nghiệp cần công khai chính
sách đổi trả, bảo mật thông tin cá nhân và đầu
tư vào dịch vụ khách hàng đa kênh để tăng độ
tin cậy. Bên cạnh đó, cá nhân hóa trải nghiệm
bằng AI để gợi ý sản phẩm, ưu đãi theo sở

thích cũng giúp giữ chân khách hàng hiệu
quả. Khách hàng Gen Z cũng bị thu hút bởi
nội dung sáng tạo trên mạng xã hội như
TikTok, Instagram và YouTube. Doanh
nghiệp có thể tận dụng video ngắn, livestream
bán hàng và KOL marketing để tiếp cận họ tốt
hơn. Ngoài ra, công nghệ AR/VR giúp tăng
trải nghiệm tương tác, cho phép khách hàng
thử sản phẩm ảo trước khi mua. Nhìn chung,
để thành công với khách hàng Gen Z, doanh
nghiệp cần kết hợp tối ưu trải nghiệm mua
sắm, xây dựng lòng tin, cá nhân hóa dịch vụ,
khai thác nội dung số và ứng dụng công nghệ
tiên tiến. Những chiến lược này không chỉ thu
hút khách hàng mà còn tạo ra sự gắn kết lâu
dài với thương hiệu.

Mặc dù, nghiên cứu này ủng hộ quan
điểm rằng sự hài lòng là yếu tố dẫn đến sự
tin tưởng, các học giả vẫn còn nhiều tranh
luận về mối quan hệ giữa hai yếu tố này. Do
đó, các nghiên cứu trong tương lai được
khuyến nghị nên xem xét mối tương tác hai
chiều giữa sự hài lòng và sự tin tưởng, nhằm
đánh giá mức độ tác động của từng hướng
tác động khác nhau. Ngoài ra, đối tượng
khảo sát của nghiên cứu chủ yếu tại khu vực
miền Bắc Việt Nam. Vì hành vi tiêu dùng và
mua sắm giữa các vùng miền có sự khác
biệt, việc thực hiện các khảo sát với sự tham
gia của khách hàng Gen đến từ miền Nam và
miền Trung có thể mang lại những kết quả
nghiên cứu khác biệt.!
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Summary

This study aims to analyzing the mediating
role of trust in the relationship between satis-
faction and repurchase intention of Gen Z
customers in the context of online shopping
in Vietnam. The feedbacks of 290 Gen Z cus-
tomers were analyzed using SmartPLS soft-
ware to evaluate and verify the model. The
results showed that satisfaction has a strong
influence on repurchase intention, both
directly and indirectly through trust. Trust
plays an important mediating role in promot-
ing repurchase intention, affirming the impor-
tance of building long-term trust relation-
ships. Measures to build long-term relation-
ships with customers and promote repurchase
intentions are proposed on the basis of the
research results.
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