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Tóm tắt: 
Dựa trên lý thuyết trải nghiệm khách hàng (CET), nghiên cứu này xem xét mối quan hệ giữa 
trải nghiệm thương hiệu và sự hài lòng của khách hàng Gen Z, và xem xét vai trò điều tiết 
của hình ảnh thương hiệu. Nghiên cứu sử dụng phương pháp định lượng qua mô hình phương 
trình cấu trúc PLS-SEM. Kết quả phân tích từ mẫu 365 Gen Z tại Hà Nội cho thấy trải nghiệm 
thương hiệu có ảnh hưởng tích cực đến sự hài lòng của khách hàng Gen Z trong bối cảnh nền 
kinh tế số tại Việt Nam. Hơn nữa hình ảnh thương hiệu làm gia tăng mối quan hệ này. Một số 
thảo luận và gợi ý được tác giả đưa ra cho các nhà quản trị doanh nghiệp.
Từ khóa: Trải nghiệm thương hiệu, hình ảnh thương hiệu, sự hài lòng của khách hàng, thương 
mại điện tử, Gen Z.
Mã JEL: M1, M31.

Brand experience and customer satisfaction of gen Z: The moderating role of brand 
image
Abstract:
Based on customer experience theory, this study examines the relationship between brand 
experience and satisfaction among gen Z customers, and moderating role of brand image. The 
research employs a quantitative approach using Partial Least Squares Structural Equation 
Modeling (PLS-SEM). The results from a sample of 365 gen Z sample in Hanoi reveal that 
brand experience has a positive impact on gen Z customer satisfaction in the context of the 
digital economy in Vietnam. Furthermore, brand image increases this relationship. Some 
discussions and suggestions are given for business managers.
Keywords: Brand experience, brand image, customer satisfaction, e-commerce, Gen Z.
JEL code: M1, M31.

1. Giới thiệu
Trên thế giới, nghiên cứu về hành vi khách hàng, trong đó có sự hài lòng của khách hàng và những yếu 

tố tác động tới sự hài lòng của khách hàng là chủ đề quan trọng, đã thu hút sự quan tâm của rất nhiều nhà 
nghiên cứu (El-Adly, 2019; Gefen, 2014; Gefen & Pavlou, 2012; Moretta Tartaglione & cộng sự, 2019; 
Srinivasan & cộng sự, 2002). Để tìm hiểu, giải thích và dự đoán hành vi khách hàng, lý thuyết trải nghiệm 
khách hàng (CET) được sử dụng khá phổ biến gần đây trong các nghiên cứu, trong nhiều lĩnh vực khác 
nhau như ngành du lịch khách sạn, ngành bán lẻ, ngân hàng, chăm sóc sức khỏe và kể cả trong giáo dục 
(Abdullah & cộng sự, 2018; Bleustein & cộng sự, 2014; Khan & Rahman, 2017). Lý thuyết CET đã được 
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các nhà nghiên cứu phát triển và mở rộng để giải thích và dự đoán hành vi mua sắm trực tuyến (Hussain 
& cộng sự, 2022, 2020; Urdea & Constantin, 2021), sự hài lòng của khách hàng (Klaus & Maklan, 2013; 
Maklan & Klaus, 2011) và lòng trung thành của khách hàng (Imbug & cộng sự, 2018; Maklan & Klaus, 
2011; Mascarenhas & cộng sự, 2006).

Các nghiên cứu dựa trên lý thuyết CET chỉ ra rằng trải nghiệm thương hiệu tích cực có ảnh hưởng lớn 
đến sự hài lòng và lòng trung thành của khách hàng đối với thương hiệu (Brakus & cộng sự, 2009; Khan 
& Rahman, 2016; Klaus & Maklan, 2013). Kết quả tương tự cũng được xác nhận trong các nghiên cứu của 
Iglesias & cộng sự (2011), Nysveen & Pedersen (2014), và khung trải nghiệm thương hiệu của Brakus & 
cộng sự (2009) vẫn được giới học giả sử dụng như một nền tảng quan trọng nhất. Có thể thấy rằng, lý thuyết 
CET còn đang tiếp tục phát triển và được các học giả bổ sung thêm (De Keyser & cộng sự, 2015; Lemon & 
Verhoef, 2016). 

Trong bối cảnh phát triển mạnh mẽ của nền kinh tế số, đặc biệt là thương mại điện tử ở các nước đang 
phát triển như ở Trung Quốc, Indonesia, Việt Nam, trải nghiệm thương hiệu và sự hài lòng của khách hàng 
trên các nền tảng số đã trở thành một chủ đề ngày càng phổ biến và đã nhận được nhiều sự quan tâm nghiên 
cứu của các học giả như Hariadi & Rahayu (2021), Ismail (2017), Li & cộng sự (2012), Long & cộng sự 
(2022), Wijaya & cộng sự (2018). Ở Việt Nam, nghiên cứu của Phạm Thị Lan Hương (2016) tìm thấy ảnh 
hưởng tích cực từ các thành phần trải nghiệm thương hiệu đến sự hài lòng thương hiệu (Nguyễn Thị Hồng 
Nguyệt, 2020; Phạm Thị Lan Hương, 2016). Tuy vậy, các nghiên cứu về chủ đề trải nghiệm thương hiệu, 
đặc biệt là cho Gen Z trong bối cảnh nền kinh tế số tại Việt Nam và việc sử dụng khung trải nghiệm khách 
hàng của Brakus & cộng sự (2019) dường như vẫn còn rất hạn chế.

Gen Z là thế hệ lớn lên cùng internet và mạng xã hội, họ có xu hướng chú trọng nhiều hơn đến hình ảnh và 
những giá trị mà thương hiệu thể hiện. Do đó, hình ảnh thương hiệu có vai trò quan trọng trong việc thu hút 
Gen Z (Francis & Hoefel, 2018). Việc xác định được những giá trị và hình ảnh phù hợp với Gen Z sẽ giúp 
thương hiệu tạo dựng mối liên kết mạnh mẽ với Gen Z. Điều này được chứng minh qua các nghiên cứu về 
vai trò của sự tương đồng hình ảnh giữa khách hàng và thương hiệu (Sirgy & cộng sự, 1997). Sự đồng cảm 
về mặt hình ảnh và giá trị của Gen Z đối với thương hiệu sẽ dẫn đến các hành vi ủng hộ tích cực như chia 
sẻ cảm xúc, trải nghiệm với thương hiệu và mong muốn đồng sáng tạo. Đây chính là cơ sở để xây dựng mối 
quan hệ bền vững giữa thương hiệu và Gen Z (Francis & Hoefel, 2018).

Nghiên cứu này góp phần làm phong phú thêm lý thuyết về trải nghiệm khách hàng CET, đồng thời đã 
đánh giá vai trò điều tiết của hình ảnh thương hiệu trong mối quan hệ giữa trải nghiệm thương hiệu và sự hài 
lòng của khách hàng. Đồng thời, nghiên cứu cũng cung cấp các khuyến nghị cho các nhà quản trị nhằm tạo 
trải nghiệm thương hiệu tích cực và nâng cao sự hài lòng của khách hàng Gen Z.

Sau phần giới thiệu, bài báo được kết cấu gồm các phần: Thứ nhất, cơ sở lý luận và các giả thuyết nghiên 
cứu được tác giả đưa ra; sau đó là phương pháp thực hiện trong nghiên cứu này; phần thứ ba và phần thứ 
tư lần lượt là kết quả nghiên cứu và bàn luận kết quả nghiên cứu; cuối cùng là những hạn chế trong nghiên 
cứu này.

2. Cơ sở lý luận và giả thuyết nghiên cứu
2.1. Trải nghiệm thương hiệu
Trải nghiệm khách hàng đã nhận được rất nhiều sự quan tâm, thu hút của giới học giả nghiên cứu về 

marketing từ sớm (Holbrook & Hirschman, 1982). Lý thuyết về trải nghiệm khách hàng được đề xuất lần 
đầu bởi Schmitt (1999) và tiếp tục được phát triển bởi Meyer & Schwager (2007), Verhoef & cộng sự 
(2009). Trong đó, trải nghiệm thương hiệu là một khái niệm nghiên cứu quan trọng của lý thuyết CET, nó 
bao gồm các thành phần nhận thức, cảm xúc, thể chất, tinh thần, xã hội và khía cạnh thực tiễn (Schmitt, 
1999). Nghiên cứu của Meyer & Schwager (2007) phân tích các yếu tố tạo nên trải nghiệm thương hiệu 
bao gồm trải nghiệm về sản phẩm, không gian, dịch vụ khách hàng, truyền thông và thương hiệu (Meyer 
& Schwager, 2007). Ngoài ra, nghiên cứu của Brakus & cộng sự (2009), Klaus & Maklan (2013) và Khan 
& Rahman (2016) đã phát triển thành khung trải nghiệm thương hiệu khá toàn diện bao gồm các khía cạnh 
cảm giác, cảm xúc, nhận thức và hành vi và các thang đo cho khái niệm trải nghiệm thương hiệu đã được 
chứng minh cho kết quả dự báo tốt. 
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Trong nghiên cứu này, tác giả sử dụng khái niệm trải nghiệm thương hiệu nói tới những phản ứng nội tại 
chủ quan của Gen Z như cảm giác, cảm xúc, nhận thức và hành vi theo khung trải nghiệm thương hiệu của 
Klaus & Maklan (2013).

2.2. Sự hài lòng của khách hàng
Fornell (1992) coi sự hài lòng 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 sự hài lòng của 
khách hàng là cảm xúc sau khi tiêu dùng dựa trên so sánh hiệu suất cảm nhận được so với kỳ vọng ban đầu 
(Oliver, 1999). 

Với Gen Z, nghiên cứu của Dhanapal & cộng sự (2015) khảo sát sự hài lòng với các thương hiệu và chỉ 
ra rằng chất lượng dịch vụ, không gian và giá cả là những yếu tố ảnh hưởng đến sự hài lòng của khách hàng 
(Dhanapal & cộng sự, 2015). 

Trong nghiên cứu này, tác giả sử dụng khái niệm sự hài lòng của khách hàng là thái độ, đánh giá và phản 
ứng cảm xúc của Gen Z sau quá trình mua hàng.

2.3. Mối quan hệ giữa trải nghiệm thương hiệu và sự hài lòng của khách hàng
Các nghiên cứu trước đây chỉ ra trải nghiệm thương hiệu là một tiền đề quan trọng của sự hài lòng khách 

hàng. Khi khách hàng có trải nghiệm thương hiệu tích cực làm cho sự hài lòng của khách hàng cao hơn. 
Cụ thể, Klaus & Maklan (2013) đã khảo sát khách hàng của một hãng hàng không và kết quả cho thấy trải 
nghiệm thương hiệu có tác động mạnh đến sự hài lòng của khách hàng. Tương tự, các tác giả Nam & cộng 
sự (2011), Ana & João (2013) cũng cho thấy mối quan hệ tích cực giữa trải nghiệm thương hiệu và sự hài 
lòng ở khách hàng sử dụng Smartphone (Ana & João, 2013; Nam & cộng sự, 2011). 

Mối quan hệ này cũng gặp một số yếu tố cản trở hoặc làm suy giảm như đặc điểm cá nhân khách hàng, 
sự cạnh tranh của các thương hiệu khác, các sự cố bất ngờ trong quá trình sử dụng hay sự thay đổi nhu cầu 
khách hàng theo thời gian (Suhartanto & cộng sự, 2013; Verhoef & cộng sự, 2009). 

Gen Z là thế hệ tiêu dùng số lớn lên với sự bùng nổ về Internet và các nền tảng số, những thiết bị thông 
minh đã ảnh hưởng lớn tới hành vi tiêu dùng của họ. Theo Kim & Ammeter (2008), Gen Z không chỉ quen 
thuộc hơn với thương mại điện tử mà còn xử lý thông tin Website nhanh hơn gấp 5 lần (Kim & Ammeter, 
2018; Kim & cộng sự, 2016). Do đó, trải nghiệm thương hiệu của Gen Z trên các nền tảng số cũng có sự 
thay đổi nhất định.

Trên cơ sở những lập luận trên, tác giả đề xuất giả thuyết nghiên cứu sau:
H1: Trải nghiệm thương hiệu có tác động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng Gen Z.
2.4. Vai trò điều tiết của hình ảnh thương hiệu
Nghiên cứu này còn có mục tiêu xem xét vai trò điều tiết của hình ảnh thương hiệu đối với mối quan hệ 

giữa trải nghiệm thương hiệu và sự hài lòng của Gen Z. Theo Keller (1993) định nghĩa hình ảnh thương 
hiệu là tập hợp các niềm tin của khách hàng về một thương hiệu cụ thể (Keller, 1993). Tương tự, Nandan 
(2005) cho rằng hình ảnh thương hiệu là cách thương hiệu hiện diện trong tâm trí của khách hàng (Nandan, 
2005). Các nghiên cứu cho thấy hình ảnh thương hiệu có tác động đến hành vi và quyết định của khách hàng 
(Aaker & Biel, 2013; Batra & cộng sự, 1993; Batra & Homer, 2004). Đặc biệt, hình ảnh thương hiệu phù 
hợp với bản thân khách hàng sẽ tạo động lực mạnh mẽ cho họ lựa chọn và trung thành với thương hiệu đó 
(Kressmann & cộng sự, 2006). 

Các nghiên cứu gần đây cho thấy hình ảnh thương hiệu có thể đóng vai trò điều tiết trong các mối quan hệ 
khác nhau. Cụ thể, Su & cộng sự (2016) chỉ ra rằng hình ảnh thương hiệu có tác động điều tiết mối quan hệ 
giữa sự hài lòng và ý định mua hàng của khách hàng (Su & cộng sự, 2016). Tương tự, nghiên cứu cho thấy 
hình ảnh thương hiệu điều tiết mối quan hệ giữa giá trị thương hiệu và sự trung thành của khách hàng như 
Nam & cộng sự (2011), cam kết của nhân viên như Kimpakorn & Tocquer (2010).

Trong nghiên cứu này, hình ảnh thương hiệu là những gì Gen Z nghĩ và cảm nhận về thương hiệu. Khi 
Gen Z đánh giá cao một thương hiệu, thấy hình ảnh thương hiệu phù hợp với bản thân mình, họ sẽ suy nghĩ 
chia sẻ cảm nhận, cảm xúc của mình với thương hiệu, từ đó sẽ có động lực tích cực hơn với thương hiệu 
(Francis & Hoefel, 2018). Họ kì vọng cao hơn từ thương hiệu qua việc họ chia sẻ và sau khi mua hàng. Vì 



Số 326 tháng 8/2024 75

vậy, với trải nghiệm thương hiệu như nhau, những Gen Z đánh giá hình ảnh thương hiệu càng cao, họ sẽ có 
động lực về thương hiệu đó nhiều hơn. Do đó, sự hài lòng của Gen Z sẽ được nâng cao. Hay nói cách khác, 
hình ảnh thương hiệu sẽ điều tiết tác động của trải nghiệm thương hiệu tới sự hài lòng của Gen Z.

Trên cơ sở những lập luận trên, tác giả đề xuất giả thuyết nghiên cứu sau:
H2: Hình ảnh thương hiệu có tác động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng Gen Z.
H3: Tác động của trải nghiệm thương hiệu tới sự hài lòng của khách hàng càng cao khi đánh giá về hình 

ảnh thương hiệu càng cao.

 4

Nghiên cứu này còn có mục tiêu xem xét vai trò điều tiết của hình ảnh thương hiệu đối với mối quan 
hệ giữa trải nghiệm thương hiệu và sự hài lòng của Gen Z. Theo Keller (1993) định nghĩa hình ảnh 
thương hiệu là tập hợp các niềm tin của khách hàng về một thương hiệu cụ thể (Keller, 1993). Tương 
tự, Nandan (2005) cho rằng hình ảnh thương hiệu là cách thương hiệu hiện diện trong tâm trí của khách 
hàng (Nandan, 2005). Các nghiên cứu cho thấy hình ảnh thương hiệu có tác động đến hành vi và quyết 
định của khách hàng (Aaker & Biel, 2013; Batra & cộng sự, 1993; Batra & Homer, 2004). Đặc biệt, 
hình ảnh thương hiệu phù hợp với bản thân khách hàng sẽ tạo động lực mạnh mẽ cho họ lựa chọn và 
trung thành với thương hiệu đó (Kressmann & cộng sự, 2006).  

Các nghiên cứu gần đây cho thấy hình ảnh thương hiệu có thể đóng vai trò điều tiết trong các mối quan 
hệ khác nhau. Cụ thể, Su & cộng sự (2016) chỉ ra rằng hình ảnh thương hiệu có tác động điều tiết mối 
quan hệ giữa sự hài lòng và ý định mua hàng của khách hàng (Su & cộng sự, 2016). Tương tự, nghiên 
cứu cho thấy hình ảnh thương hiệu điều tiết mối quan hệ giữa giá trị thương hiệu và sự trung thành của 
khách hàng như Nam & cộng sự (2011), cam kết của nhân viên như Kimpakorn & Tocquer (2010). 

Trong nghiên cứu này, hình ảnh thương hiệu là những gì Gen Z nghĩ và cảm nhận về thương hiệu. Khi 
Gen Z đánh giá cao một thương hiệu, thấy hình ảnh thương hiệu phù hợp với bản thân mình, họ sẽ suy 
nghĩ chia sẻ cảm nhận, cảm xúc của mình với thương hiệu, từ đó sẽ có động lực tích cực hơn với thương 
hiệu (Francis & Hoefel, 2018). Họ kì vọng cao hơn từ thương hiệu qua việc họ chia sẻ và sau khi mua 
hàng. Vì vậy, với trải nghiệm thương hiệu như nhau, những Gen Z đánh giá hình ảnh thương hiệu càng 
cao, họ sẽ có động lực về thương hiệu đó nhiều hơn. Do đó, sự hài lòng của Gen Z sẽ được nâng cao. 
Hay nói cách khác, hình ảnh thương hiệu sẽ điều tiết tác động của trải nghiệm thương hiệu tới sự hài 
lòng của Gen Z. 

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

H2: Hình ảnh thương hiệu có tác động tích cực đến sự hài lòng của khách hàng Gen Z. 

H3: Tác động của trải nghiệm thương hiệu tới sự hài lòng của khách hàng càng cao khi đánh giá về 
hình ảnh thương hiệu càng cao. 

 

Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất 

 
Nguồn: Đề xuất nghiên cứu của tác giả. 

3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Thang đo
Trong nghiên cứu này sử dụng 3 khái niệm gồm: Trải nghiệm thương hiệu, hình ảnh thương hiệu và sự 

hài lòng của khách hàng. Tất cả các thang đo được kế thừa từ các nghiên cứu trước và có điều chỉnh cho phù 
hợp từ với bối cảnh và với Gen Z. Trong đó:

Thang đo biến độc lập trải nghiệm thương hiệu được kế thừa có điều chỉnh 12 biến quan sát theo khung 
trải nghiệm thương hiệu của Brakus & cộng sự (2009) và của Nysveen & Pedersen (2014). Theo đó, trải 
nghiệm thương hiệu được tổng hợp từ bốn khía cạnh: Cảm giác, Cảm xúc, Nhận thức và Hành vi. Trong đó, 
Cảm giác (CamGiac) được đo lường bằng 3 biến quan sát, ký hiệu từ CG1 đến CG3; Cảm xúc (CamXuc) 
được đo lường bằng 3 biến quan sát, ký hiệu từ CX1 đến CX3; Nhận thức (NhanThuc) được đo lường bằng 
3 biến quan sát, ký hiệu từ NT1 đến NT3; và Hành vi (HanhVi) được đo lường bằng 3 biến quan sát, ký hiệu 
từ HV1 đến HV3.

Thang đo biến điều tiết hình ảnh thương hiệu (HinhAnh) được kế thừa có điều chỉnh từ nghiên cứu của 
Makanyeza & Chikazhe (2017) gồm 5 biến quan sát, ký hiệu từ HA1 đến HA5.

Thang đo biến phụ thuộc sự hài lòng của Gen Z (SHL) được đo lường bằng 3 biến quan sát, ký hiệu từ 
SHL1 đến SHL3 và được kế thừa có điều chỉnh từ nghiên cứu của Nysveen & Pedersen (2014).

Các thang đo trong nghiên cứu này được sử dụng dạng Likert 5 điểm, trong đó 1: hoàn toàn không đồng 
ý và 5: hoàn toàn đồng ý.

3.2. Mẫu nghiên cứu
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 thuận tiện với 365 Gen Z, những người sinh từ năm 1995 đến 2010 
trên địa bàn Thành phố Hà Nội. Mẫu khảo sát gồm 41,9% nam và 58,1% nữ. Các độ tuổi từ 18-22 chiếm tỷ 
lệ cao nhất với 72,9%, tiếp đến là 22-28 tuổi với 27,1%. Hầu hết mẫu khảo sát là sinh viên đại học (67,1%), 
sinh viên cao đẳng/trung cấp (23%) và học viên sau đại học (9,9%). 
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4. Kết quả
4.1. Đánh giá thang đo
Nghiên cứu sử dụng hệ số Cronbach 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. Tỉ lệ trung bình phương sai trích AVE để đánh giá độ hội tụ của thang 
đo, 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 1 thể hiện kết quả Cronbach alpha, rhoC, rhoA cho thấy tất cả các thang đo khái niệm bậc 1 đều đạt 
yêu cầu về độ tin cậy cao. Cụ thể, Cronbach alpha của 4 khái niệm cho thấy độ tin cậy ở mức cao (>0,85) 
(Hair & cộng sự, 2022; 2018), các hệ số rhoC và rhoA đảm bảo giới hạn dưới và giới hạn trên trong giá trị 
cho phép (>0,7) (Dijkstra, 2010, 2014; Dijkstra & Henseler, 2015; Henseler & cộng sự, 2015; Jöreskog, 
2007). 6

Bảng 1: Phân tích độ tin cậy và độ hội tụ của các khái niệm 
Tên biến Biến quan sát Loadings C.Alpha AVE rhoC rhoA 
Cảm giác 

(CamGiac) 
CG1 0,943 0,890 0,820 0,932 0,909 
CG2 0,891     
CG3 0,881     

Cảm xúc 
(CamXuc) 

CX1 0,950 0,905 0,841 0,941 0,918 
CX2 0,892  
CX3 0,907  

Nhận thức 
(NhanThuc) 

NT1 0,954 0,900 0,834 0,938 0,908
NT2 0,898  
NT3 0,886  

Hành vi 
(HanhVi) 

HV1 0,950 0,891 0,821 0,932 0,909
HV2 0,868  
HV3 0,899  

Hình ảnh 
thương hiệu 
(HinhAnh) 

HA1 0,955 0,923 0,765 0,926 0,902
HA2 0,854  
HA3 0,847     
HA4 0,858     
HA5 0,855     

Sự hài lòng của 
khách hàng 

(SHL) 

SHL1 0,948 0,880 0,807 0,942 0,926 
SHL2 0,880     
SHL3 0,865     

Ghi chú: C.Alpha, rhoC, and rhoA ≥ 0,7 và AVE ≥ 0,5. 
Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả. 
 

Kết quả phân tích trung bình phương sai trích AVE cho thấy thang đo cho các khái niệm đạt độ hội tụ, 
trung bình phương sai trích đạt trên 80%. Kết quả phân tích độ phân biệt theo tiêu chuẩn Fornell-
Larcker, trong đó căn bậc hai của AVE cho mỗi khái niệm được in đậm dọc theo đường chéo Bảng 2 
cho thấy các khái niệm đảm bảo độ phân biệt tốt. 

 

Bảng 2: Đánh giá độ phân biệt của thang đo  
theo tiêu chuẩn Fornell-Larcker 

 CamGiac CamXuc NhanThuc HanhVi HinhAnh SHL 
CamGiac 0,906      
CamXuc 0,394 0,917     

NhanThuc 0,295 0,323 0,913    
HanhVi 0,227 0,274 0,310 0,906   

HinhAnh 0,358 0,321 0,450 0,348 0,875  
SHL 0,499 0,512 0,593 0,443 0,836 0,899 

Ghi chú: Tiêu chuẩn Fornell-Larcker cho biết bậc hai của AVE trên đường chéo (bôi đậm) và tương 
quan giữa các biến quan sát. 
Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả.
 

Tương tự, tiêu chuẩn HTMT được tác giả sử dụng để đánh giá nghiêm ngặt hơn độ phân biệt, tất cả các 
khái niệm nghiên cứu đều khác biệt rõ rệt ở ngưỡng HTMT 0,90 (Henseler & cộng sự, 2015), không có 
giá trị nào vượt quá 0,9 như trình bày trong Bảng 3. 

Bảng 3: Phân tích độ phân biệt của thang đo theo tiêu chuẩn HTMT 

 CamGiac CamXuc NhanThuc HanhVi HinhAnh SHL 
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Kết quả phân tích trung bình phương sai trích AVE cho thấy thang đo cho các khái niệm đạt độ hội tụ, 
trung bình phương sai trích đạt trên 80%. Kết quả phân tích độ phân biệt theo tiêu chuẩn Fornell-Larcker, 
trong đó căn bậc hai của AVE cho mỗi khái niệm được in đậm dọc theo đường chéo Bảng 2 cho thấy các 
khái niệm đảm bảo độ phân biệt tốt.
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Tương tự, tiêu chuẩn HTMT được tác giả sử dụng để đánh giá nghiêm ngặt hơn độ phân biệt, tất cả các 
khái niệm nghiên cứu đều khác biệt rõ rệt ở ngưỡng HTMT 0,90 (Henseler & cộng sự, 2015), không có giá 
trị nào vượt quá 0,9 như trình bày trong Bảng 3.

 5

Thang đo biến phụ thuộc sự hài lòng của Gen Z (SHL) được đo lường bằng 3 biến quan sát, ký hiệu từ 
SHL1 đến SHL3 và được kế thừa có điều chỉnh từ nghiên cứu của Nysveen & Pedersen (2014). 

Các thang đo trong nghiên cứu này được sử dụng dạng Likert 5 điểm, trong đó 1: hoàn toàn không đồng 
ý và 5: hoàn toàn đồng ý. 

3.2. Mẫu nghiên cứu 

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 thuận tiện với 365 Gen Z, những người sinh từ năm 1995 đến 
2010 trên địa bàn Thành phố Hà Nội. Mẫu khảo sát gồm 41,9% nam và 58,1% nữ. Các độ tuổi từ 18-
22 chiếm tỷ lệ cao nhất với 72,9%, tiếp đến là 22-28 tuổi với 27,1%. Hầu hết mẫu khảo sát là sinh viên 
đại học (67,1%), sinh viên cao đẳng/trung cấp (23%) và học viên sau đại học (9,9%).  

4. Kết quả 

4.1. Đánh giá thang đo 

Nghiên cứu sử dụng hệ số Cronbach 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. Tỉ lệ trung bình phương sai trích AVE để đánh giá độ hội tụ của 
thang đo, 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 1 thể hiện kết quả Cronbach alpha, rhoC, rhoA cho thấy tất cả các thang đo khái niệm bậc 1 đều 
đạt yêu cầu về độ tin cậy cao. Cụ thể, Cronbach alpha của 4 khái niệm cho thấy độ tin cậy ở mức cao 
(>0,85) (Hair & cộng sự, 2022; 2018), các hệ số rhoC và rhoA đảm bảo giới hạn dưới và giới hạn trên 
trong giá trị cho phép (>0,7) (Dijkstra, 2010, 2014; Dijkstra & Henseler, 2015; Henseler & cộng sự, 
2015; Jöreskog, 2007). 

Bảng 1:  
Kết quả phân tích trung bình phương sai trích AVE cho thấy thang đo cho các khái niệm đạt độ hội tụ, 
trung bình phương sai trích đạt trên 80%. Kết quả phân tích độ phân biệt theo tiêu chuẩn Fornell-
Larcker, trong đó căn bậc hai của AVE cho mỗi khái niệm được in đậm dọc theo đường chéo Bảng 2 
cho thấy các khái niệm đảm bảo độ phân biệt tốt. 

Bảng 2:  
Tương tự, tiêu chuẩn HTMT được tác giả sử dụng để đánh giá nghiêm ngặt hơn độ phân biệt, tất cả các 
khái niệm nghiên cứu đều khác biệt rõ rệt ở ngưỡng HTMT 0,90 (Henseler & cộng sự, 2015), không có 
giá trị nào vượt quá 0,9 như trình bày trong Bảng 3. 

 

Bảng 3: Phân tích độ phân biệt của thang đo  
theo tiêu chuẩn HTMT 

 CamGiac CamXuc NhanThuc HanhVi HinhAnh SHL 
CamGiac       
CamXuc 0,432   

NhanThuc 0,325 0,352     
HanhVi 0,251 0,301 0,341   

HinhAnh 0,392 0,347 0,491 0,378   
SHL 0,551 0,563 0,658 0,490 0,891  

Ghi chú: Độ phân biệt được thiết lập tại mức HTMT0,90  
Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả. 

Như vậy, qua phân tích thang đo của các khái niệm bậc 1 đã đảm bảo độ tin cậy, độ hội tụ và độ phân biệt, 
có thể thực hiện bước tiếp theo cho nghiên cứu định lượng.

Với khái niệm bậc 2 – Trải nghiệm thương hiệu, các chỉ tiêu đánh giá cũng tương tự với khái niệm bậc 1, 
do cùng sử dụng thang đo phản ánh cho các khái niệm (reflective construct). Kết quả Bảng 4 cho thấy các hệ 
số tải loading từ 0,62 đến 0,734 và Crobach alpha, rhoC, rhoA lần lượt bằng 0,636; 0,785 và 0,643. Ngoài 
ra, độ phân biệt của thang đo AVE là 0,478 (dưới mức 0,5), tuy nhiên có thể chấp nhận được với cho biến số 
đo lường bậc 2 (Hair & cộng sự, 2011). 6

Bảng 4: Đánh giá độ tin cậy và độ hội tụ của biến số bậc 2 
Biến số bậc 2 

Trải nghiệm thương hiệu (BE) 
Trọng số 
(Loading) 

Alpha AVE rhoC rhoA 

CamGiac ← Trải nghiệm thương hiệu 0,687 0,636 0,478 0,785 0,643 
CamXuc ← Trải nghiệm thương hiệu 0,719     
NhanThuc ← Trải nghiệm thương hiệu 0,734     
HanhVi ← Trải nghiệm thương hiệu 0,620     

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả. 

 

Trong nghiên cứu này, trải nghiệm thương hiệu của Gen Z trong bối cảnh nền kinh tế số tại Việt Nam 
vẫn còn ít nghiên cứu và trong giai đoạn đầu phát triển. Do vậy, thang đo cho trải nghiệm thương hiệu 
là đảm bảo độ tin cậy và xác thực (Hair & cộng sự, 2011). Bên cạnh đó, các nghiên cứu trước trên cơ 
sở lý thuyết đã chứng minh thang đo trải nghiệm thương hiệu là phù hợp về lý thuyết (Brakus & cộng 
sự, 2009; Klaus & Maklan, 2013; Nysveen & Pedersen, 2014). 

4.2. Kiểm định mô hình và các giả thuyết 

Phương pháp phân tích mô hình 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. Kết 
quả cho thấy các tác động trực tiếp và điều tiết đều có ý nghĩa thống kê. Cụ thể:  

Trải nghiệm thương hiệu (TNTH) và hình ảnh thương hiệu (HinhAnh) có ảnh hưởng tích cực tới sự hài 
lòng của Gen Z (SHL) với hệ số hồi quy tương ứng là 0,645 (p< 0,01) và 0,422 (p< 0,01). Như vậy, giả 
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Như vậy, các giả thuyết nghiên cứu đều được chấp nhận. Mô hình lý thuyết được kiểm định thành công. 
Các kết quả ước lượng được thể hiện trong Hình 2.

Giá trị R2 = 0,829 như vậy 82,9% sự biến động phương sai sự hài lòng 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 của mô 
hình (Hair & cộng sự, 2018; Shmueli & cộng sự, 2019).
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5. Bàn luận kết quả và đề xuất 

Nghiên cứu này kiểm định mối quan hệ giữa trải nghiệm thương hiệu và sự hài lòng của khách hàng 
Gen Z trong bối cảnh kinh tế số và thương mại điện tử tại Việt Nam. Kết quả cho thấy trải nghiệm 
thương hiệu có tác động tích cực đến sự hài lòng của Gen Z, phù hợp với một số nghiên cứu trước đó 
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5. Bàn luận kết quả và đề xuất
Nghiên cứu này kiểm định mối quan hệ giữa trải nghiệm thương hiệu và sự hài lòng của khách hàng Gen 

Z trong bối cảnh kinh tế số và thương mại điện tử tại Việt Nam. Kết quả cho thấy trải nghiệm thương hiệu có 
tác động tích cực đến sự hài lòng của Gen Z, phù hợp với một số nghiên cứu trước đó trong một số lĩnh vực 
khác như hàng không, dịch vụ khách sạn của Ana & João (2013), Klaus & Maklan (2013), Nam & cộng sự 
(2011). Hơn nữa, mối quan hệ này còn có điều tiết bởi hình ảnh thương hiệu của khách hàng. Cụ thể, hình 
ảnh thương hiệu làm tăng tác động của trải nghiệm lên sự hài lòng của Gen Z. Như vậy, những Gen Z đánh 
giá hình ảnh thương hiệu càng cao, họ sẽ có động lực về thương hiệu đó nhiều hơn. Do đó, sự hài lòng của 
Gen Z sẽ được nâng lên. 

Nghiên cứu đã làm phong phú thêm lý thuyết về trải nghiệm khách hàng CET. Bên cạnh đó, nghiên cứu 
cũng mở rộng vai trò điều tiết của hình ảnh thương hiệu, chỉ ra rằng hình ảnh thương hiệu tốt sẽ làm gia 
tăng sự hài lòng của khách hàng Gen Z. Các nhà quản trị cần chú trọng xây dựng trải nghiệm thương hiệu 
tích cực để nâng cao sự hài lòng của khách hàng Gen Z. Ví dụ như, các thương hiệu cần mang lại cho Gen 
Z những cảm giác thú vị, và định hướng hành động của của Gen Z. Trải nghiệm thương hiệu cần đa dạng, 
đáp ứng được cả các giác quan, cảm xúc, nhận thức và hành vi của khách hàng. Đồng thời, để tăng cường 
tác động của trải nghiệm thương hiệu lên sự hài lòng, các nhà quản trị nên xây dựng hình ảnh thương hiệu 
có hướng nội tại mạnh mẽ, nhấn mạnh vào phẩm chất và cá tính, gần gũi của thương hiệu. Để Gen Z thấy 
hình ảnh thương hiệu phù hợp với bản thân mình, điều này sẽ giúp thu hút và gia tăng sự hài lòng cho khách 
hàng Gen Z.

6. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo
Nghiên cứu này có một số hạn chế sau: một là, mẫu khảo sát chỉ tập trung ở Hà Nội, thành phố lớn nhất 

cả nước, trình độ cao nên ảnh hưởng đến khả năng khái quát hóa kết quả. Nghiên cứu tiếp theo có thể mở 
rộng phạm vi mẫu khảo sát để nâng cao tính đại diện. Thứ hai, nghiên cứu khám phá tác động điều tiết của 
hình ảnh thương hiệu tổng hợp, mà chưa đi sâu vào các chiều khác của hình ảnh thương hiệu, cũng như các 
yếu tố điều tiết khác như giới tính, độ tuổi, ngành hàng. Cuối cùng, nghiên cứu chỉ tập trung vào khách hàng 
Gen Z tại một thời điểm, các nghiên cứu tiếp theo có thể sử dụng nghiên cứu dọc và theo thời gian sẽ cho 
kết quả sâu sắc hơn.
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Phụ lục 1: Các biến đo lường và nguồn tham khảo 
Nhóm 
biến 

Tên 
biến 

Mã 
hóa 

Biến quan sát Nguồn 
tham khảo 

Trải 
nghiệm 
thương 

hiệu 
(TNTH) 

Cảm 
giác 

CG1 Thương hiệu này gây ấn tượng ban đầu đối với thị giác 
của tôi 

Brakus & 
cộng sự 
(2009); 

Nysveen & 
Pedersen 
(2014) 

CG2 Việc là khách hàng của thương hiệu mang lại cho tôi 
những cảm giác thú vị

CG3 Tôi thấy thương hiệu này hấp dẫn tôi
Cảm 
xúc 

CX1 Tôi có cảm xúc với thương hiệu này
CX2 Tôi có tình cảm với thương hiệu này
CX3 Đây là một thương hiệu gây cảm xúc mạnh mẽ với tôi 

Nhận 
thức 

NT1 Tôi suy nghĩ nhiều khi là khách hàng của thương hiệu. 
NT2 Thương hiệu này kích thích sự tò mò của tôi
NT3 Thương hiệu này giải quyết vấn đề của tôi

Hành 
vi 

HV1 Tôi có tham gia các sự kiện do thương hiệu tổ chức 
HV2 Tôi đã sử dụng thương hiệu này
HV3 Thương hiệu này có định hướng hành động của tôi 

Hình ảnh 
thương hiệu 
(HinhAnh) 

HA1 Thương hiệu này đang thành công và có lẽ tiếp tục thành 
công hơn

Makanyeza 
& 

Chikazhe 
(2017) 

HA2 Tôi thấy thương hiệu luôn tìm kiếm gaỉi pháp mới để 
phục vụ khách hàng. 

HA3 Thương hiệu này có lịch sử lâu và có uy tín và sự tin cậy 
trên thị trường

HA4 Thương hiêu thực hiện hoạt động kinh doanh của mình 
công bằng, trung thực và cam kết trách nhiệm xã hội. 

HA5 Thương hiệu được đánh giá cao và được coi là một trong 
những thương hiệu hàng đầu trong ngành

Sự hài lòng của 
Gen Z 
(SHL) 

SHL1 Nhìn chung, tôi hài lòng với thương hiệu Nysveen & 
Pedersen 
(2014) 

SHL2 Việc trở thành khách hàng của thương hiệu là một lựa 
chọn tốt đối với tôi

SHL3 Thương hiệu đã đáp ứng được kỳ vọng của tôi
Nguồn: Tổng hợp của tác giả. 
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CG1 Thương hiệu này gây ấn tượng ban đầu đối với thị giác 
của tôi 

Brakus & 
cộng sự 
(2009); 

Nysveen & 
Pedersen 
(2014) 

CG2 Việc là khách hàng của thương hiệu mang lại cho tôi 
những cảm giác thú vị

CG3 Tôi thấy thương hiệu này hấp dẫn tôi
Cảm 
xúc 

CX1 Tôi có cảm xúc với thương hiệu này
CX2 Tôi có tình cảm với thương hiệu này
CX3 Đây là một thương hiệu gây cảm xúc mạnh mẽ với tôi 

Nhận 
thức 

NT1 Tôi suy nghĩ nhiều khi là khách hàng của thương hiệu. 
NT2 Thương hiệu này kích thích sự tò mò của tôi
NT3 Thương hiệu này giải quyết vấn đề của tôi

Hành 
vi 

HV1 Tôi có tham gia các sự kiện do thương hiệu tổ chức 
HV2 Tôi đã sử dụng thương hiệu này
HV3 Thương hiệu này có định hướng hành động của tôi 

Hình ảnh 
thương hiệu 
(HinhAnh) 

HA1 Thương hiệu này đang thành công và có lẽ tiếp tục thành 
công hơn

Makanyeza 
& 

Chikazhe 
(2017) 

HA2 Tôi thấy thương hiệu luôn tìm kiếm gaỉi pháp mới để 
phục vụ khách hàng. 

HA3 Thương hiệu này có lịch sử lâu và có uy tín và sự tin cậy 
trên thị trường

HA4 Thương hiêu thực hiện hoạt động kinh doanh của mình 
công bằng, trung thực và cam kết trách nhiệm xã hội. 

HA5 Thương hiệu được đánh giá cao và được coi là một trong 
những thương hiệu hàng đầu trong ngành

Sự hài lòng của 
Gen Z 
(SHL) 

SHL1 Nhìn chung, tôi hài lòng với thương hiệu Nysveen & 
Pedersen 
(2014) 

SHL2 Việc trở thành khách hàng của thương hiệu là một lựa 
chọn tốt đối với tôi

SHL3 Thương hiệu đã đáp ứng được kỳ vọng của tôi
Nguồn: Tổng hợp của tác giả. 
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