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1. Giới thiệu
Những năm trở lại đây, thương mại điện tử đã 

chứng kiến sự tăng trưởng vượt bậc, nhanh chóng trở 
thành một lĩnh vực quan trọng, không chỉ đóng góp 
đáng kể vào quá trình phát triển của nền kinh tế nói 
chung mà còn ảnh hưởng tích cực đến nền kinh tế 
số nói riêng tại Việt Nam. Thời trang - một trong số 
những ngành hàng chủ lực trên các sàn thương mại 
điện tử thu hút sự quan tâm lớn không chỉ từ người 
tiêu dùng mà còn cả các doanh nghiệp trong và ngoài 

nước. Với hầu hết các nhãn hàng thời trang, người 
tiêu dùng thế hệ Gen Z đang dần trở thành nhóm 
khách hàng mục tiêu mới và tiềm năng. Trước thị 
trường năng động và cạnh tranh gay gắt, đảm bảo sự 
hài lòng của khách hàng là một trong những mục tiêu 
được xem trọng trong hoạt động kinh doanh, không 
chỉ là vấn đề về hình ảnh thương hiệu, sự hài lòng 
của người tiêu dùng còn dẫn đến việc giữ chân khách 
hàng và ảnh hưởng đến ý định mua hàng. Chính vì 
vậy, việc nghiên cứu tâm lý mua hàng của thế hệ Gen 
Z là rất cần thiết, giúp cập nhật thông tin và hỗ trợ cho 
các doanh nghiệp thời trang trong việc cải thiện chất 
lượng dịch vụ trong tương lai.

2. Tổng quan lý thuyết và mô hình nghiên cứu
2.1. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu
Nghiên cứu do Snoj & cộng sự (2004) thực hiện 

cho thấy chất lượng sản phẩm được cảm nhận càng 
cao thì giá trị cảm nhận sẽ càng cao và do đó, sự hài 
lòng của khách hàng càng cao. Nghiên cứu của Guo & 
cộng sự (2012); Jain & Sharma (2020) đã nhấn mạnh 
rằng chất lượng sản phẩm tốt hơn sẽ có tác động tích 
cực đáng kể đến mức độ hài lòng của người tiêu dùng. 
Từ đó, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết như sau:

H1. Chất lượng sản phẩm có tác động tích cực đối 
với sự hài lòng của khách hàng Gen Z khi mua sắm 
sản phẩm thời trang trên các sàn thương mại điện tử. 

Các nghiên cứu do Szymanski & Hise (2000); 
Ahn & cộng sự (2004) thực hiện đã phát hiện ra rằng 
sự đa dạng của sản phẩm là một yếu tố quan trọng 
ảnh hưởng đến sự hài lòng về thương mại điện tử. 
Theo Parsons (2002), việc lựa chọn sản phẩm là mối 
quan hệ giữa tính khả dụng của các loại sản phẩm 
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và trải nghiệm của họ dẫn đến động cơ khoái lạc khi 
mua sắm trực tuyến. Nghiên cứu của Jain & Sharma 
(2020) xác định rằng sự đa dạng sản phẩm cùng với 
các yếu tố quyết định khác bảo mật chất lượng thông 
tin phương thức thanh toán hay chất lượng sản phẩm 
có tác động đáng kể với mua sắm trực tuyến. Từ đó, 
giả thuyết được giới thiệu như sau:

H2. Sự đa dạng sản phẩm có tác động tích cực đối 
với sự hài lòng của khách hàng Gen Z khi mua sắm 
sản phẩm thời trang trên các sàn thương mại điện tử. 

Các nghiên cứu trước đây chỉ ra rằng tính hiệu 
quả của trang website trực tuyến có thể được đánh 
giá dựa trên một số chức năng nhất định như các tính 
năng dễ sử dụng (Dholakia & Zhao, 2010), thiết kế 
và khả năng sử dụng hoặc chức năng (Gehrt & Shim, 
1998). Các nghiên cứu do Cyr (2008); Nam & Lan 
(2024) thực hiện chỉ ra rằng trang website bán hàng 
trực tuyến hiệu quả có ảnh hưởng đến sự hài lòng của 
người tiêu dùng theo hướng tích cực. Từ đó, nhóm tác 
giả đề xuất giả thuyết như sau:

H3. Tính hiệu quả có tác động tích cực đối với 
sự hài lòng của khách hàng Gen Z khi mua sắm sản 
phẩm thời trang trên các sàn thương mại điện tử.

Nghiên cứu do Elliot & Fowell (2000) thực hiện 
tập trung vào mối liên hệ giữa nhận thức về rủi ro 
bảo mật và sự hài lòng với dịch vụ. Họ báo cáo mối 
quan hệ nghịch đảo giữa hai yếu tố này. Điều này cho 
thấy các tính năng bảo mật mạnh mẽ làm tăng mức 
độ hài lòng của người tiêu dùng khi mua sắm trực 
tuyến. Bảo mật tài chính là yếu tố quan trọng nhất 
ảnh hưởng đến sự hài lòng của người mua sắm trực 
tuyến (Evanschitzky & cộng sự, 2004). Nghiên cứu 
do Merugu & cộng sự (2020); Jain & Sharma (2020);  
Nam & Lan (2024) cho thấy mối quan tâm về bảo mật 
khi mua sắm trực tuyến có tác động đáng kể đến mức 
độ hài lòng của khách hàng. Từ đó, nhóm tác giả đề 
xuất giả thuyết như sau:

H4. Tính bảo mật có tác động tích cực đối với 
sự hài lòng của khách hàng Gen Z khi mua sắm sản 
phẩm thời trang trên các sàn thương mại điện tử. 

Các nghiên cứu trước đây, như của Merugu & 
cộng sự (2020); Thuy & cộng sự (2022) đều nhấn 
mạnh rằng sự phản hồi có ảnh hưởng tích cực đến sự 
hài lòng của khách hàng. Điều này có nghĩa là khi nhà 
kinh doanh cung cấp dịch vụ hỗ trợ tốt, nhanh chóng 
xử lý các yêu cầu hoặc vấn đề, khách hàng sẽ có xu 
hướng đánh giá cao trải nghiệm mua sắm, tạo lòng tin 
và trung thành với thương hiệu. Từ đó, nhóm tác giả 
đề xuất giả thuyết như sau:

H5. Sự phản hồi có tác động tích cực đối với sự hài 
lòng của khách hàng Gen Z khi mua sắm sản phẩm 
thời trang trên các sàn thương mại điện tử.

Theo Parasuraman & cộng sự (2005), sự bồi 
thường là khả năng mà doanh nghiệp xử lý và bù đắp 
cho khách hàng khi có vấn đề phát sinh trong quá 
trình mua sắm trực tuyến. Bồi thường trong bối cảnh 
này không chỉ đơn thuần là một hành động sửa sai mà 
còn là cách doanh nghiệp thể hiện trách nhiệm đối 
với những sai sót hoặc bất tiện mà khách hàng phải 
chịu, từ đó duy trì và nâng cao mức độ hài lòng của 
họ. Theo Nam & Lan (2024), sự bồi thường có ảnh 
hưởng tích cực đối với sự hài lòng của khách hàng. 
Khi khách hàng cảm thấy doanh nghiệp phản hồi 
đúng mức, công bằng và kịp thời đối với những bất 
tiện họ gặp phải. Điều này không chỉ giúp họ hài lòng 
mà còn có khả năng chuyển sự không hài lòng thành 
trải nghiệm tích cực. Từ đó, nhóm tác giả đề xuất giả 
thuyết như sau:

H6. Sự bồi thường có tác động tích cực đối với 
sự hài lòng của khách hàng Gen Z khi mua sắm sản 
phẩm thời trang trên các sàn thương mại điện tử.

Mô hình nghiên cứu được tổng hợp và đề xuất như 
Hình 1 dưới đây: 

Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất
 Chất lượng sản phẩm 

Sự đa đạng sản phẩm 

Tính hiệu quả 

Tính bảo mật 

Sự phản hồi 

Sự bồi thường 

Sự hài lòng  
của khách hàng Gen Z 

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp và đề xuất

3. Phương pháp nghiên cứu
Dựa trên mô hình nghiên cứu được mô tả trong 

Hình 1, nhóm tác giả xây dựng thang đo cụ thể kết 
hợp các biến quan sát có liên quan. Trong bối cảnh 
nghiên cứu này, các giả thuyết nghiên cứu được đánh 
giá thông qua 26 biến quan sát cho 6 biến độc lập và 
01 biến phụ thuộc. Thang đo này được đo lường dựa 
trên thang đo Likert 5 điểm. Dữ liệu được thu thập 
thông khảo sát trực tuyến bằng Google forms và khảo 
sát trực tiếp trên 230 đối tượng nghiên cứu là khách 
hàng Gen Z đang sinh sống và làm việc tại Thành 
phố Hồ Chí Minh trong khoảng thời gian từ tháng 10 
đến tháng 11 năm 2024. Kết quả sàng lọc thu về 94% 
số phiếu hợp lệ, số lượng đảm bảo được cỡ mẫu tiêu 
chuẩn đã đưa ra là N ≥ 130.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Đánh giá độ tin cậy thang đo
Kết quả nghiên cứu ở Bảng 1 cho thấy, tất cả các 

biến độc lập đều có hệ số Cronbach’s đạt chỉ tiêu, đều 
lớn hơn 0,6 và nhỏ hơn 0,95. Đồng thời, hệ số tương 
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quan biến tổng của của các biến quan sát đều lớn hơn 
0,3 nên tất cả biến đều được giữ lại cho các kiểm định 
tiếp theo. 

Bảng 1: Đánh giá độ tin cậy Cronbach’s Alpha 
Thang đo Ký hiệu Cronbach’s Alpha Số biến quan sát

Chất lượng sản phẩm CL 0,836 3
Sự đa dạng sản phẩm DD 0,832 3
Tính hiệu quả HQ 0,875 4
Tính bảo mật BM 0,916 4
Sự phản hồi PH 0,865 4
Sự bồi thường BT 0,852 4
Sự hài lòng của khách hàng Gen Z HL 0,854 4

Nguồn: Kết quả phân tích từ SPSS

4.2. Phân tích EFA
Hệ số KMO của biến độc lập là 0,835 thỏa mãn 

điều kiện KMO  [0,5;1] để tệp dữ liệu nghiên cứu phù 
hợp để phân tích nhân tố. Đồng thời giá trị Sig. của 
kiểm định Bartlett’s là 0,000 < 0,05 (5%) chứng tỏ 
các biến quan sát đủ điều kiện để được phân tích nhân 
tố cũng như có sự tương quan lẫn nhau giữa các biến 
quan sát trong từng nhóm nhân tố hay biến độc lập. 
Giá trị Eigenvalue = 1,153 > 1 cho thấy số lượng nhân 
tố của thang đo cho phân tích EFA là hợp lý và tiếp 
tục có thể giữ lại. Tổng phương sai trích là 74,892% 
> 50%. Hệ số KMO = 0,810 đáp ứng yêu cầu KMO  
[0,5;1]. Đồng thời, giá trị Sig. của kiểm định Bartlett’s 
là 0,000 < 0,05 (5%) tức là có sự tương quan giữa các 
biến quan sát trong nhóm nhân tố biến phụ thuộc và 
các biến đủ điều kiện để phân tích nhân tố. Thêm vào 
đó, giá trị Eigenvalue = 2,789 > 1. Vậy nên, nhân tố 
này có đủ điều kiện để được giữa lại. Tổng phương 
sai trích là 69,725% > 50% đáp ứng điều kiện đề ra. 

Kết quả nghiên cứu cũng cho thấy, hệ số Sig. kiểm 
định tương quan Pearson giữa 6 biến độc lập CL, DD, 
HQ, BM, PH,  BT với biến phụ thuộc HL đều nhỏ 
hơn 0,05. Từ đó, rút ra kết luận có mối liên hệ tuyến 
tính giữa các biến độc lập với biến phụ thuộc. Xét sự 
tương quan giữa các biến độc lập có thể thấy có một 
số cặp biến độc lập có sự tương quan với nhau vì các 
giá trị P-value của hệ số tương quan bé hơn 0,05. Tuy 
nhiên, không có bất kỳ cặp biến độc lập nào có hệ số 
tương quan lớn hơn 0,7 nên các biến độc lập trong mô 
hình có mức độ tương quan ở mức trung bình và yếu. 
Do đó, mô hình hồi quy nghiên cứu không có dấu 
hiệu của đa cộng tuyến.

4.3. Mô hình hồi quy
Bảng 2: Kiểm định tự tương quan

Hệ số tương quan Hệ số xác định
Hệ số xác định  

hiệu chỉnh
Sai số ước lượng

Kiểm định Durbin-
Watson

0,724 0,525 0,511 0,53119 1,627

Nguồn: Kết quả phân tích từ SPSS

Bảng 2 thể hiện các giá trị cơ bản của mô hình hồi 
quy cùng với giá trị kiểm định Durbin - Watson cho 

hiện tượng tự tương quan. Hệ số tương quan của mô 
hình có giá trị bằng 0,724 thể hiện sự tương quan giữa 
biến phụ thuộc và biến độc lập trong mô hình, hệ số 
tương quan lớn hơn 0,5 cho biết sự tương quan giữa 
biến độc lập và biến phụ thuộc ở mức độ mạnh. Với 
hệ số xác định, hệ số này cho biết mức độ giải thích 
cho sự biến thiên của biến phụ thuộc bởi các biến độc 
lập trong mô hình. Với hệ số xác định bằng 0,525, có 
52,5% sự biến thiên của biến ý định mua được giải 
thích bởi các biến độc lập trong mô hình. Đối với giá 
trị kiểm định Durbin - Watson, giá trị này bằng 1,627 
nằm trong khoảng từ 1 đến 3 cho thấy mô hình không 
xảy ra hiện tượng tự tương quan.

Để kiểm định sự phù hợp của mô hình, bài nghiên 
cứu sử dụng kiểm định F với cặp giả thuyết như sau:

H0: Mô hình hồi quy không phù hợp (R2= 0)
H1: Mô hình hồi quy phù hợp (R2 ≠ 0)
P-value (Sig.) có giá trị bằng 0,000 bé hơn mức 

ý nghĩa 5% nên chấp nhận giả thuyết H1, bác bỏ giả 
thuyết H0. Qua đó, có thể kết luận rằng mô hình hồi 
quy phù hợp tại mức ý nghĩa 5%. Điều này đồng 
nghĩa với việc có ít nhất một biến độc lập có tác động 
đến sự hài lòng của khách hàng gen Z khi mua sắm 
sản phẩm thời trang trên sàn thương mại điện tử.

Theo Bảng 3, hệ số VIF của các biến độc lập đều 
nhỏ hơn 2. Do vậy, kết luận dữ liệu không bị đa cộng 
tuyến. Mức ý nghĩa của 6 biến đều nhỏ hơn 0,05 nên 
tất cả 6 biến đều có ảnh hưởng đến biến phụ thuộc. Hệ 
số β hiệu chỉnh của biến CL, DD, HQ, BM, PH, BT 
> 0 có nghĩa các nhân tố này tác động cùng chiều đến 
sự hài lòng của khách hàng. 

Bảng 3: Kết quả phân tích hồi quy

Biến 
độc lập

Hệ số hồi quy
chưa chuẩn hóa

Hệ số hồi quy
đã chuẩn hóa

Thống kê
t

Sig.
Kiểm định

đa cộng tuyến
β Sai số chuẩn β Dung sai VIF

Hằng số -0,239 0,267 -0,898 0,37
CL 0,292 0,056 0,308 5,197 0,000 0,646 1,548
DD 0,245 0,059 0,230 4,152 0,000 0,737 1,356
HQ 0,124 0,042 0,156 2,987 0,003 0,831 1,203
BM 0,095 0,039 0,125 2,459 0,015 0,883 1,133
PH 0,133 0,047 0,154 2,823 0,005 0,763 1,311
BT 0,22 0,058 0,215 3,809 0,000 0,713 1,403

Nguồn: Kết quả phân tích từ SPSS

Mô hình hồi quy chuẩn hóa: 
HL = - 0,239 + 0,308*CL + 0,230*DD + 0,215*BT 

+ 0,156*HQ + 0,154*PH + 0,125*BM + e
Trong đó: CL: Chất lượng sản phẩm; DD: Sự đa 

dạng sản phẩm; HQ: Tính hiệu quả; BM: Tính bảo 
mật; PH: Sự phản hồi; BT: Sự bồi thường; HL: Sự hài 
lòng của khách hàng Gen Z. 

5. Kết luận và kiến nghị
Kết quả nghiên cứu kết luận rằng cả sáu nhân tố 

đề xuất trong mô hình đều có ảnh hưởng đo lường 
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được lên sự hài lòng của khách hàng khi mua sắm sản 
phẩm thời trang trên sàn thương mại điện tử theo thứ 
tự, bao gồm: Chất lượng sản phẩm, Sự đa dạng sản 
phẩm, Sự bồi thường, Tính hiệu quả, Sự phản hồi và 
Tính bảo mật.

Trên cơ sở những kết quả nghiên cứu đạt được như 
trên, nhóm tác giả đề xuất một số kiến nghị giúp nâng 
cao sự hài lòng của khách hàng Gen Z khi mua sắm 
sản phẩm thời trang trên các sàn thương mại điện tử tại 
Thành phố Hồ Chí Minh trong thời gian tới như sau:

Đối với chất lượng sản phẩm: Việc đảm bảo sản 
phẩm không bị lỗi hoặc hư hỏng sẽ khiến khách hàng 
cảm thấy yên tâm và hài lòng hơn với sự lựa chọn của 
mình. Bên cạnh đó, các nhà kinh doanh nên cung cấp 
thông tin chi tiết và chính xác về sản phẩm. Gen Z có 
xu hướng tìm kiếm sự minh bạch và rõ ràng trước khi 
quyết định mua sắm. Vì vậy, việc cung cấp mô tả sản 
phẩm đầy đủ, hình ảnh sắc nét, video thực tế về sản 
phẩm sẽ giúp khách hàng dễ dàng hình dung được 
chất lượng và tính năng của sản phẩm trước khi đưa 
ra quyết định. Điều này không chỉ giúp nâng cao sự 
hài lòng mà còn giảm thiểu tình trạng khách hàng cảm 
thấy thất vọng khi sản phẩm nhận được không giống 
như mong đợi. Để tăng cường sự hài lòng của Gen 
Z, khuyến khích khách hàng đánh giá và phản hồi về 
chất lượng sản phẩm sau khi mua. 

Đối với sự đa dạng sản phẩm: Các nhà kinh doanh 
cần theo dõi và cập nhật thường xuyên các xu hướng 
mới trong ngành thời trang, đồng thời đưa vào danh 
mục sản phẩm những mẫu mã hợp với sở thích của 
khách hàng. Việc này không chỉ giữ chân khách hàng 
mà còn tạo sự hứng thú, khiến họ quay lại mua sắm 
thường xuyên để cập nhật những sản phẩm mới nhất. 
Ngoài ra, các nhà kinh doanh có thể tạo ra các bộ sưu 
tập theo chủ đề hoặc mùa để khách hàng dễ dàng tìm 
kiếm sản phẩm phù hợp với nhu cầu của mình. 

Đối với sự bồi thường: Để đảm bảo rằng khách 
hàng Gen Z có thể dễ dàng yêu cầu bồi thường khi 
cần, các nhà kinh doanh cần cung cấp thông tin rõ 
ràng về cách thức yêu cầu bồi thường. Các thông tin 
này nên được dễ dàng truy cập trên trang sản phẩm 
hoặc trong các mục hỗ trợ khách hàng trên sàn thương 
mại điện tử. Hướng dẫn chi tiết, dễ hiểu sẽ giúp khách 
hàng cảm thấy tự tin hơn khi đối mặt với các sự cố và 
gia tăng sự hài lòng với dịch vụ chăm sóc khách hàng. 
Sau khi xử lý yêu cầu bồi thường, các nhà kinh doanh 
nên duy trì liên lạc với khách hàng để đảm bảo rằng 
họ hài lòng với cách thức giải quyết vấn đề. 

Đối với tính hiệu quả: Các nhà kinh doanh cần 
tối ưu hóa giao diện website và ứng dụng di động, 
giúp khách hàng dễ dàng duyệt sản phẩm và tìm kiếm 

những món đồ thời trang phù hợp với sở thích của họ. 
Việc phân loại sản phẩm rõ ràng và sử dụng các bộ 
lọc hiệu quả như phân loại theo size, màu sắc, giá cả 
sẽ giúp giảm thời gian tìm kiếm. Ngoài ra, quy trình 
thanh toán cũng cần được cải tiến để trở nên nhanh 
chóng, đơn giản và an toàn, giúp khách hàng Gen Z 
cảm thấy hài lòng và tiết kiệm thời gian trong khi mua 
sắm. Các nhà kinh doanh cần cải thiện thời gian giao 
hàng và cung cấp nhiều lựa chọn vận chuyển linh hoạt 
cho phép khách hàng lựa chọn phương thức giao hàng 
phù hợp với nhu cầu của mình. 

Đối với sự phản hồi: Các nhà kinh doanh cần 
không chỉ thu thập phản hồi mà còn phải hành động 
dựa trên những phản hồi đó. Điều này có thể bao gồm 
việc cải tiến chất lượng sản phẩm, cải thiện quy trình 
giao hàng, hoặc điều chỉnh chính sách đổi trả. Khi 
khách hàng thấy rằng thương hiệu đang thực sự quan 
tâm và thay đổi để phục vụ họ tốt hơn, họ sẽ cảm thấy 
hài lòng và trung thành với thương hiệu đó.

Đối với tính bảo mật: Các nhà kinh doanh nên 
công khai và minh bạch về các chính sách bảo mật 
dữ liệu trên trang website của mình, giải thích rõ ràng 
cách thức thu thập, lưu trữ và sử dụng thông tin cá 
nhân. Đồng thời, việc cam kết không chia sẻ thông tin 
của khách hàng với bên thứ ba mà không có sự đồng 
ý của họ sẽ giúp xây dựng lòng tin và tăng sự hài lòng 
của khách hàng. Ngoài bảo mật trực tuyến, quy trình 
giao nhận hàng hóa cũng cần được bảo vệ. Các nhà 
kinh doanh nên lựa chọn các đối tác vận chuyển đáng 
tin cậy và cung cấp mã theo dõi đơn hàng để khách 
hàng có thể theo dõi trạng thái của sản phẩm./.
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