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Th i quen xem phim c a người Việt d n c  sự thay đ i do sự 

bùng n  c a những dịch vụ xem phim trực tuyến, nhất là ở giới 

trẻ. Bài nghiên cứu khám phá tác đ ng c a sự xác nhận lên ý định 

mua lặp lại dịch vụ xem phim trực tuyến trường hợp GenZ qua 

Sự hài l ng  SAT  và Giá trị cảm nhận  PV . Dữ liệu t  236 

khách hàng là GenZ ở Thành phố Hồ Chí Minh đã hoặc đang trải 

nghiệm dịch vụ nêu trên được ki m định qua phư ng pháp PLS-

SEM sử dụng SmartPLS. PLS-SEM được lựa chọn vì thích hợp 

đ  khám phá mô hình đo lường mà biến ti m  n là kết quả c a 

các biến quan sát, đồng thời thích hợp cho c  m u lớn và nh . 

Kết quả cho thấy Sự hài l ng  SAT  ảnh hưởng lớn nhất đến   

định mua lặp lại  RI . Sự xác nhận  CONF  ảnh hưởng theo 

hướng tích cực tới Giá trị cảm nhận  PV  và Sự hài l ng. Giá trị 

cảm nhận gián tiếp tác đ ng lên   định mua lặp lại thông qua Sự 

hài l ng. Khám phá này s  mang đến những hi u biết cho doanh 

nghiệp trong việc xác định   định hành vi c a GenZ trong ngành 

dịch vụ trực tuyến ở Việt Nam.  

ABSTRACT 

The rise of paid movie streaming services has transformed 

movie viewing habits in Vietnam, particularly among young 

people. This study examines the impact of confirmation on 

repurchase intention of paid movie streaming services, with a 

focus on GenZ. The study employs Perceived Value (PV) and 

Customer Satisfaction (CS) as the key variables. Data from 236 

customers in Ho Chi Minh City who have been using the 

aforementioned service is analyzed using the PLS-SEM method 

with SmartPLS. The ideal statistical technique for investigating 

measurement models in which latent variables are measured by 

observable variables that have been verified for reliability and 

validity is PLS-SEM. PLS-SEM is suitable for both large and 

small sample sizes, making it a versatile tool for researchers in 

various fields. The research findings indicate that Satisfaction 

(SAT) has the greatest influence on Repurchase Intention (RI). 
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Confirmation (CONF) positively influences Perceived Value 

(PV) and Satisfaction. Perceived Value indirectly influences 

Repurchase Intention through Satisfaction. These findings will 

provide valuable insights to businesses in understanding 

customers‟ behavioral intentions in the online entertainment 

industry in Vietnam.  

1. G ớ  t  ệu

Th i quen xem phim c a người Việt d n c  sự thay đ i do sự bùng n  c a những dịch vụ 

xem phim trực tuyến, nhất là ở giới trẻ. Tuy nhiên, hiện trạng vi phạm bản quy n trực tuyến tại 

Việt Nam chiếm g n 1/5 doanh thu t ng c a toàn ngành video hợp pháp  Báo điện tử Chính ph , 

2022 . G n đây, dưới sự ki m soát v  vấn đ  bản quy n, các trang phim lậu liên tiếp bị g  b  đã 

khiến nhi u người dùng chuy n sang sử dụng dịch vụ xem phim c  bản quy n. Tín hiệu trên cho 

thấy người dùng đang d n c  suy nghĩ tích cực trong việc t y chay các trang phim lậu đ y quảng 

cáo, chất lượng phim kém, vi phạm bản quy n. Ngược lại, các dịch vụ phim chính thống đ y 

mạnh cải thiện v  chất lượng hình ảnh, đ u tư v  n i dung, g i đăng ký cũng được đi u chỉnh 

hợp lý với nhi u mức giá. Theo Tao và Vu (2022), các ứng dụng xem phim bản quy n tiếp tục 

được lan truy n r ng rãi và được yêu thích bởi các khách hàng thế hệ Z hiện nay là Netflix, FPT 

Play, Galaxy Play, VieON ngày càng đem đến những tính năng cũng như trải nghiệm vượt tr i 

h n như chất lượng phim cao, không bị gián đoạn bởi quảng cáo, những b  phim mới cũng được 

cập nhật kịp thời. Chính vì các tính năng vượt tr i trên, khán giả là các bạn trẻ càng c  lý do đ  

gắn kết và ưa chu ng các n n tảng phim chính thống k  cả khi đ  là n n tảng c  trả phí. Theo 

phân tích c a Statista Research Department  2023  cho thấy, doanh thu trong phân kh c truy n 

phát video  SVOD  tại Việt Nam s  tăng liên tiếp t  năm 2023 đến năm 2027 với t ng giá trị 

nằm trong khoảng 124.9 triệu đô la Mỹ. Theo Nguyen  2023 , người dùng Internet tại Việt Nam 

trong quý 3/2022 dành thời gian trung bình là 02 tiếng 39 ph t mỗi ngày đ  xem TV. Tuy là thị 

trường đáng đ  khai thác nhưng các đ  tài học thuật v  ch  đ  này cũng như khách hàng c a họ, 

nhất là ở giai đoạn sau mua v n c n rất hạn chế. Khách hàng trung thành s  là vốn quý giá đem 

lại lợi nhuận b n vững doanh nghiệp  Bui, 2022; Parthasarathy & Bhattacherjee, 1998). Không 

chỉ như vậy người tiêu dùng ngày nay d n trở nên kh  tính và dễ dàng bị thay đ i bởi nhi u yếu 

tố. Das và c ng sự  2023  nhận xét người tiêu dùng Việt Nam c  đ  trung thành thấp do 90% đã 

chuy n đ i cửa hàng hoặc nhãn hiệu trong ba tháng qua. Thông tin nêu trên cho thấy các nhà 

cung cấp dịch vụ xem phim trực tuyến c  trả phí c n phải đưa ra những giải pháp tối ưu đ  cải 

thiện tình trạng này.   

Dưới g c đ  học thuật, hướng nghiên cứu v  hành vi mua lặp lại dịch vụ trực tuyến đã 

được quan tâm t  sớm  Chiu, Hsu, Lai, & Chang, 2012; Frank, Enkawa, & Schvaneveldt, 2015; 

Jia, Pang, Huang, & Hou, 2023). Các nghiên cứu được thực hiện trong nhi u bối cảnh khác nhau, 

đa dạng trong đối tượng tham gia nghiên cứu và phư ng pháp nghiên cứu, tạo nên các đ c kết và 

nhận định đa hướng. Song, ở m t số phư ng diện nhất định, các nghiên cứu bị giới hạn v  số 

lượng quan sát ở m t không gian địa lý nh , chưa mang tính đại diện cho toàn th . Mô hình chấp 

nhận công nghệ  TAM , lý thuyết xác nhận kỳ vọng  ECT  và tính liên tục c a IS là ba lý thuyết 

được ứng dụng thường xuyên nhất đ  giải thích ý định sử dụng tiếp trong lĩnh vực công nghệ. Lý 

thuyết ECT đã xuất hiện nhi u trong ngành tiếp thị đ  giải thích sự hài l ng c a người tiêu dùng 

và hành vi sau mua  Oliver, 1980 , mô tả quá trình hình thành ý định mua lại  Yan, Filieri, & 

Gorton, 2021 . Tuy nhiên, v n c n khan hiếm các công trình ứng dụng Lý thuyết ECT đ  diễn 

giải ý định mua lại dịch vụ xem phim trả phí. Trên c  sở đ , nghiên cứu này được tri n khai với 
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mục tiêu là đi u tra những đ ng lực chính hình thành và c ng cố ý định mua lặp lại dịch vụ phim 

trực tuyến c a đối tượng khách hàng thu c GenZ. 

2. Cơ sở    t u  t 

2.1.                                   

Mô hình xác nhận sự kỳ vọng  ECM  c a Bhattacherjee  2001  được đ  xuất dựa trên 

ECT và TAM thường được áp dụng trong các cu c thi học thuật v  hành vi sau tiêu dùng đ  xác 

định và ph ng đoán sự hài l ng cũng như ý định tiếp tục sử dụng ở đa dạng ngữ cảnh. Việc áp 

dụng nhân tố trước và sau tiêu dùng là đi m mới c a ECM so với các mô hình khác. Theo 

Bhattacherjee  2001 , hai yếu tố chi phối sự hài l ng là: Mong đợi sau sử dụng và sự đối lập giữa 

Mong đợi trước sử dụng với hiệu suất thực tại. Mong đợi ban đ u thường được thành lập trên c  

sở kinh nghiệm hoặc quan đi m và đánh giá t  người khác, trong khi mong đợi sau khi sử dụng 

được hình thành bởi trải nghiệm trực tiếp c a khách hàng và do đ  s  thực tế h n. Tùy vào cấp 

đ  xác nhận và kỳ vọng làm c  sở cho xác nhận đ , người dùng s  hình thành mức đ  hài l ng 

c a họ. Lee  2010  đã áp dụng ECM đ  lý giải và dự đoán ý định tiếp tục học tập trực tuyến c a 

người dùng. V  mặt logic, việc đi u tra hành vi tiếp tục trong lĩnh vực phim trực tuyến là thích 

hợp vì đấy là lĩnh vực được vận hành trên n n tảng công nghệ. H n nữa, việc hướng đến dịch vụ 

phim trực tuyến trong giới trẻ đang càng ph  biến  Matrix, 2014). 

Tuy nhiên, ECM v n chưa đ y đ  v  mặt lý thuyết vì mô hình chỉ tính đến nhận thức v  

lợi ích mong đợi c  khả năng thay đ i theo thời gian c a người dùng  Bhattacherjee, 2001  mà 

không xem xét rằng nhận thức c a họ v  t n thất và chi phí cũng c  th  biến đ i trong quá trình 

sử dụng. Wang  2008  cho rằng: “Dù các dịch vụ thông tin trả phí thực sự đem lại lợi ích nhưng 

nhi u người dùng v n c  th  ch n ch  khi sử dụng ch ng” (tr. 546 . Nguyên nhân chính là bởi vì 

“tính hữu ích được nhận thấy trong TAM chỉ tập trung vào thành ph n lợi ích cảm nhận mà b  

qua chi phí cảm nhận” (Wang, 2008, tr. 546 . Do đ , nh m nghiên cứu lựa chọn yếu tố giá trị 

cảm nhận thay cho tính hữu ích được nhận thấy trong ECM đ  phản ánh chính xác nhất suy nghĩ 

c a GenZ v  sự hữu ích họ nhận được và các khoản phải trả cho đi u đ .  

2.2.                    

Theo Kuo, Hu, và Yang (2013), “ý định mua lặp lại là mức đ  mà khách hàng s n sàng 

mua cùng m t sản ph m hoặc dịch vụ và n  là m t yếu tố dự đoán đ n giản, khách quan và có 

th  quan sát được v  hành vi mua hàng trong tư ng lai” (tr. 170 . Hành vi hoặc ý định mua lại 

c a người tiêu dùng giữ vị trí thiết yếu đối với doanh nghiệp do không chỉ gi p giữ chân khách 

hàng, n  c n th c đ y th i quen tiêu dùng c a họ, t  đ  tạo lợi nhuận và bảo đảm doanh nghiệp 

tồn tại lâu dài  Keni, Oktora, & Wilson, 2018; Lee, Eze, & Ndubisi, 2011; Wilson, 2018 . Cả ý 

định mua hàng lặp lại và tiếp tục sử dụng được coi là tư ng đư ng nhau bởi đ u bị chi phối bởi 

trải nghiệm mua hàng trước đ   Wen, Prybutok, & Xu, 2011 . Theo Frank và c ng sự (2015), 

“khách hàng mua lại t  cùng m t nhà cung cấp đ  duy trì mức đ  hài l ng cao hoặc chuy n đ i 

nhà cung cấp đ  giải quyết các vấn đ  v  mức đ  hài l ng thấp” (tr. 06). Seiders, Voss, Grewal, 

và Godfrey  2005 , Yi và La  2004  cũng xác nhận sự tư ng quan giữa sự hài l ng và ý định 

mua lặp lại. 

2.3.              

Sự xác nhận là m t thành ph n tất yếu trong ECM, được hi u là mức đ  mà trải nghiệm 

thực tế khi sử dụng m t sản ph m hoặc dịch vụ phản ánh ni m tin và kỳ vọng ban đ u c a người 

dùng (Bhattacherjee, 2001). Theo Oghuma, Libaque-Saenz, Wong, và Chang (2016), “sự xác 

nhận bi u thị mức đ  phù hợp giữa trải nghiệm thực tế và những mong đợi ban đ u c a người 
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tiêu dùng” (tr. 37 . Trong ngành dịch vụ, xác nhận liên quan đến sự tư ng đồng giữa hiệu suất 

thực tế c a dịch vụ và mức đ  mong đợi t  khách hàng  Lin, Tsai, & Chiu, 2009). Bhattacherjee 

 2001  lý giải rằng: “Kỳ vọng thấp h n và/hoặc hiệu suất cao h n d n đến sự xác nhận cao h n, 

t  đ  ảnh hưởng tích cực đến sự hài l ng c a khách hàng và ý định tiếp tục sử dụng” (tr. 354). 

2.4.              

Trong ECM, sự hài l ng giữ vai tr  tất yếu đối với việc quyết định c  tiến hành giao dịch 

mua hàng hay không  Bhattacherjee, 2001 . Sự hài l ng là “cảm nhận toàn diện c a người tiêu 

dùng dựa trên trải nghiệm chung c a họ” (Johnson & Fornell, 1991, được trích d n trong 

Gustafsson, Johnson, & Roos, 2005, tr. 210 . Sự hài l ng cũng được hi u là m t “thái đ , đánh 

giá và phản ứng v  mặt cảm x c được khách hàng th  hiện sau khi đã thực hiện mua hàng” 

(Minarti & Segoro, 2014, tr. 1016). Eshghi, Haughton, và Topi  2007  cũng th  hiện doanh 

nghiệp c  th  dễ dàng tạo mối liên kết với khách hàng và hưởng lợi t  họ nếu khách hàng c  

mức đ  hài l ng nhất định, việc này d n đến sự quyết định tiếp tục mua hàng hoặc thông qua 

việc truy n miệng tích cực. 

2.5.                   

Giá trị cảm nhận là “sự đánh giá t ng th  c a người tiêu dùng v  tính hữu ích c a m t sản 

ph m dựa trên nhận thức v  những gì nhận được và những gì được cho đi” (Zeithaml, 1988, tr. 

14 . Tác giả này cũng nhận xét giá trị cảm nhận ngoài lệ thu c vào giá cả c n bao gồm các yếu 

tố tâm lý khác tác đ ng lên quyết định mua. Sự gia tăng c a giá trị cảm nhận bắt nguồn t  cảm 

nhận c a người tiêu dùng, qua sự đánh giá những gì họ nhận được c  vượt tr i đối chiếu với 

những gì họ phải đ u tư  ti n bạc, thời gian, cố gắng . Trong nhi u trường hợp, giá trị cảm nhận 

c  th  tác đ ng đến ý định mua hàng  Chang & Wildt, 1994; Hsu & Lin, 2015).  

Trong lĩnh vực dịch vụ nh m tác giả đang nghiên cứu, giá trị cảm nhận c  th  thay thế 

cho nhận thức hữu ích trong dịch vụ xem phim trực tuyến bằng cách đem đến g c nhìn toàn diện 

v  trải nghiệm người dùng. Ngoài khía cạnh hữu ích, giá trị cảm nhận cũng liên quan tới các yếu 

tố tâm lý và cảm nhận t ng quát v  giá trị được dịch vụ mang lại. Giá trị cảm nhận th  hiện sự 

tư ng tác giữa khía cạnh hữu ích và các thành ph n tâm lý, trải nghiệm t ng th  c a người dùng, 

và đem đến g c nhìn r ng h n v  lợi ích mà dịch vụ đang đ  cập mang lại.  

2.6.                                           

Hsu, Chang, và Chuang (2015), Hsu và Lin (2015), Fu, Zhang, và Chan  2018  đ u kết 

luận tác đ ng mang tính tích cực c a sự xác nhận đến giá trị cảm nhận, g p ph n tăng tính kh ng 

định c a ECM cũng như đ ng g p t  công trình khoa học c a Fornell, Johnson, Anderson, Cha, 

và Bryant  1996  v  nhận định sự xác nhận s  c  tác đ ng theo hướng tích cực tới nhận thức v  

chất lượng và lợi ích c a khách hàng. T  đ  giả thuyết sau được đ  xuất: 

  :        nh n       n     h       n           m nh n 

Mô hình ECM lập luận rằng sự xác nhận tác đ ng lên sự hài l ng  Bhattacherjee, 2001 . 

Chiu và c ng sự  2012  nhận định sự xác nhận c  quan hệ thuận chi u với sự hài l ng vì n  phản 

ánh thái đ  thực tế c a người dùng do đối chiếu giữa kết quả họ nhận được với mong đợi c a họ. 

Lập luận này cũng đã được xác nhận ở nhi u nghiên cứu trước đây (Lin & ctg., 2009; Pereira & 

Tam, 2021; Shiau, Huang, & Shih, 2011). Trong lĩnh vực phim trực tuyến, sự xác nhận dựa vào 

trải nghiệm tích cực c a người dùng thường d n đến sự hài l ng. Sự phản hồi tích cực và việc 

đáp ứng mong đợi c a họ gi p tăng cường ni m tin và sự hài l ng c a người dùng trong lĩnh vực 

này. T  đ  giả thuyết sau được đ  xuất: 
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 2:        nh n       n     h     lên s  hà  lòn   

Sự chi phối c a giá trị cảm nhận lên sự hài l ng t ng được nhắc tới trong nghiên cứu bởi 

Hu, Kandampully, và Juwaheer (2009). Hsu và c ng sự  2015  nhận định: “Giá trị cảm nhận là 

đ ng lực không th  thiếu c a sự hài l ng khách hàng” (tr. 53 . Nhi u kết luận cũng cho thấy khi 

người dùng cảm nhận được giá trị c a sản ph m/dịch vụ họ đang sử dụng thì s  tăng mức đ  c a 

sự hài l ng  Abror, Patrisia, Engriani, Idris, & Dastgir, 2022; Hsu & Lin, 2015 . T  đ  giả thuyết 

sau được đ  xuất: 

 3: G         m nh n       n     h       n s  hà  lòn  

Zeithaml, Parasuraman, và Malhotra  2002  nhận xét: “Giá trị cảm nhận không những c  

tác đ ng đến giá cả cảm nhận mà c n với ý định mua lặp lại” (tr. 370). Trùng khớp với Dodds, 

Monroe, và Grewal (1991); Chang và Wildt  1994  trong việc phát hiện giá trị cảm nhận tạo ra ý 

định mua. Ngoài ra, đây cũng là “chỉ số quan trọng nhất phản ánh ý định mua lại” (Voss, 

Parasuraman, & Grewal, 1998, được trích d n trong Hume, 2008, tr. 06 . Nếu việc mua hàng 

mang lại mức giá trị cao, đi u này s  cải thiện mức đ  quay lại và mua lại c a khách hàng trong 

tư ng lai. Nhi u tài liệu trở v  trước cũng đưa ra chứng cứ thực nghiệm v  mối liên kết giữa ý 

định mua lặp lại hoặc tiếp tục sử dụng với giá trị cảm nhận  Friederich, Palau-Saumell, Matute, 

& Meyer, 2023; Jia & ctg., 2023; Lee & ctg., 2011 . T  đ  giả thuyết sau được đ  xuất: 

 4: G         m nh n       n     h     lên ý   nh mua lặp lạ   

Theo mô hình ECM, sự hài l ng giữ vai tr  tất yếu trong việc giải thích ý định mua lặp 

lại  Bhattacherjee, 2001 . Nhi u nghiên cứu cũng xác nhận quan đi m này khi cho rằng những 

khách hàng hài l ng s  phát tri n nên ý định mua lặp lại  Yi & La, 2004 . Suhaily và Soelasih 

 2017 , Lin và Wang  2006  cũng cho rằng những khách hàng cảm thấy thất vọng c  th  s  tìm 

tới nhà cung cấp khác c n người dùng hài l ng s  c  ý định mua lặp lại. T  đ  giả thuyết sau 

được đ  xuất: 

 5:    hà  lòn        n     h     lên ý   nh mua lặp lạ  

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đ  xuất 

Nguồn: Tác giả xây dựng  

3.    ơ     á         c u 

3.1. T      o 

Likert 7 đi m là thang đo c  phạm vi t  “Hoàn toàn không đồng ý” đến “Hoàn toàn đồng 

ý”, được lựa chọn sử dụng trong bài nghiên cứu này vì được chứng minh c  mức đ  tin cậy cao 
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 Oaster, 1989 . Thang đo các yếu tố sử dụng trong công trình được kế th a t  các đ  tài nghiên 

cứu trước. Trong đ : Thang đo CONF được kế th a t  Pereira và Tam  2021 , bao gồm 04 quan 

sát, ví dụ: Chất lượng dịch vụ được đáp ứng tốt h n tôi mong đợi. Thang đo PV kế th a t  Kuo, 

Wu, và Deng  2009 , bao gồm 03 quan sát, ví dụ: Tôi cảm thấy hài l ng các dịch vụ với mức giá 

hợp lý. Thang đo SAT kế th a t  San Martin và Jiménez  2011  bao gồm 05 quan sát, ví dụ: 

Dịch vụ xem phim trực tuyến trả phí c a nhà cung cấp này đáp ứng kỳ vọng c a tôi. Thang đo RI 

kế th a t  Wen và c ng sự  2011  bao gồm 03 quan sát, ví dụ: Tôi dự định s  tiếp tục sử dụng 

dịch vụ này thay vì ng ng sử dụng. Trên c  sở đ , bảng khảo sát được phát tri n qua ý kiến được 

đ c kết t  các nhà nghiên cứu, nhằm xác minh tính hợp lệ c a các thang đo, cũng như đi u chỉnh 

cách diễn đạt c a bảng h i qua quá trình chuy n ngữ.  

      T                       

Những người trẻ thu c GenZ đã trải nghiệm dịch vụ phim trực tuyến là m u khảo sát cho 

nghiên cứu này. Gen Z được định nghĩa là những được người sinh ra t  1997 đến 2012  Dimock, 

2019 , hay t  năm 1995 đến 2010  Francis & Hoefel, 2018 . Nghiên cứu này kết hợp cả hai quan 

đi m trên và chọn đối tượng Gen Z t  1995 - 2012, nghĩa là đến thời đi m nghiên cứu họ t  11 

đến 28 tu i. Đây là thế hệ đã lớn lên với Internet và công nghệ số, do đ , họ thường tiêu thụ n i 

dung giải trí qua việc dùng các n n tảng trực tuyến. Nh m đối tượng này bao gồm người đi học 

và người đi làm nên cung cấp nhi u thông tin cho nghiên cứu. Đặc biệt, giới trẻ ngày càng bắt 

đ u “cày phim” thông qua các dịch vụ xem phim trả trước  Matrix, 2014 , khiến GenZ trở thành 

nh m đối tượng thích hợp nhất cho đ  tài này. 

Nghiên cứu lựa chọn phư ng pháp lấy m u thuận tiện và bắt đ u việc khảo sát trực tuyến 

qua Google Bi u m u. Hair, Sarstedt, Hopkins, và Kuppelwieser  2014  đ  nghị c  m u hiệu quả 

nhất là trên 100, tư ng đư ng với tỷ lệ 10:1. Do đ , c  m u tối thi u yêu c u cho 15 biến quan 

sát là n = 15 x 10 = 150. Thời gian tiến hành khảo sát t  06/2023 đến 07/2023. Kết quả nhận 

được 236/302 phản hồi đảm bảo tính hợp lệ, đáp ứng đ  tiêu chí và s n sàng cho phân tích tiếp 

theo. Các phản hồi không hợp lệ do không đ  các thông tin, không đọc kỹ các câu h i hoặc phản 

hồi câu h i thiếu sự nghiêm t c. 

4. K t quả        c u 

Theo Bảng 1, số lượng nữ giới chiếm số lượng lớn với 183 người  77.5%  c n nam giới 

là 53 người  22.5% . Ph n lớn đến t  đ  tu i 18 - 22  82.2% , hiện là học sinh/sinh viên 

 91.1% , với thu nhập ch  yếu t  việc đi làm thêm hoặc sự hỗ trợ t  gia đình, dưới 04 triệu đồng/ 

tháng, chiếm khoảng 66.1%. Ngoài ra, dưới 05 h/tu n là trung bình thời gian họ dành ra đ  sử 

dụng dịch vụ xem phim  49.6% , c n lại t  05 - 10 h/tu n  40.2%  và trên 10 h/tu n  10.2% . 

 ả     

Kết quả phân tích m u khảo sát 

STT Đ c đ ể   Tầ  số T   ệ   

1 Giới tính 

Nam 53 22.5 

Nữ 183 77.5 

T ng 236 100 

2 Đ  tu i 

Dưới 18  10 4.2 

18 - 22 194 82.2 

23 - 28 32 13.6 
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STT Đ c đ ể   Tầ  số T   ệ   

T ng 236 100 

3 Ngh  nghiệp 

Học sinh/Sinh viên 215 91.1 

Kinh doanh riêng 05 2.2 

Lao đ ng tự do 10 4.2 

Nhân viên văn ph ng 06 2.5 

T ng 236 100 

4 Thu nhập 

Dưới 04 triệu 156 66.1 

04 - 07 triệu 52 22.0 

07 - 10 triệu 16 6.8 

Trên 10 triệu 12 5.1 

T ng 236 100 

5 
Thời gian trung bình 

sử dụng 

Dưới  05 h/tu n 117 49.6 

T  05 - 10 h/tu n 95 40.2 

Trên 10 h/tu n 24 10.2 

T ng 236 100 

Nguồn: Kết quả phân tích c a tác giả 

Bảng 2 trình bày giá trị Cronbach‟s Alpha  CA  và Composite Reliability  CR . Đối với 

hệ số CR, 0.6 ≤ CR ≤ 0.7 được xem là c  th  chấp nhận, c n 0.7 < CR ≤ 0.95 được cho là tốt 

(Hair, Risher, Sarstedt, & Ringle, 2019 . Với chỉ số CA và CR cùng qua ngư ng 0.7, trong đ  

chỉ số CA t  khoảng 0.818 đến 0.847 và chỉ số CR t  khoảng 0.889 đến 0.899, các thang đo c  

đ  tin cậy đáp ứng đ  đi u kiện và phù hợp với tiêu chu n nghiên cứu  Fornell & Larcker, 1981).  

 ả   2 

Ki m tra đ  tin cậy thang đo 

Các      t        ố      qu   sát CR CA 

SAT 05 0.891 0.847 

PV 03 0.899 0.831 

RI 03 0.892 0.818 

CONF 04 0.889 0.834 

Nguồn: Kết quả phân tích c a tác giả 

Sự h i tụ c a các giá trị trong mô hình đã được phân tích dựa trên đ  nghị được đưa ra 

bởi Fornell và Larcker  1981 . Theo Götz, Liehr-Gobbers, và Krafft  2010 , giá trị h i tụ dựa 

trên phư ng sai trung bình được trích xuất  AVE  phải trên 50% và hệ số tải ngoài phải lớn h n 

0.7. Qua đ , dữ liệu c a Bảng 3 chứng minh rằng toàn b  các hệ số AVE và hệ số tải ngoài cùng 

đáp ứng những yêu c u n i trên. Khi đánh giá đa c ng tuyến, các nhà thực hiện nghiên cứu 

thường áp dụng hệ số lạm phát phư ng sai  VIF . Tình trạng đa c ng tuyến được cho là s  không 

gặp phải nếu chỉ số VIF không lớn h n 5  Hair, Ringle, & Sarstedt, 2011 . Tuy nhiên, các đ  tài 

đã t ng thực hiện c a Mason và Perreault  1991 ; Becker, Ringle, Sarstedt, và Völckner (2015) 

đã chứng minh rằng hiện tượng đa c ng tuyến v n c  khả năng vi phạm với chỉ số VIF dưới 5. 

T  đ  suy ra, dữ liệu Bảng 3 th  hiện mọi hệ số VIF đ u th a mãn đi u kiện trên. Ngoài ra, theo 
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Hair và c ng sự  2011 , kết quả c a hệ số R² là 0.2 được cho là cao trong trường hợp nghiên cứu 

v  hành vi khách hàng. Qua đ  ta thấy được hệ số R² trong Bảng 3 đ u đáp ứng được đi u kiện, 

cũng như minh họa cho mức đ  tư ng thích cao giữa mô hình và dữ liệu. 

 ả     

Ki m tra giá trị h i tụ và đa c ng tuyến 

Các      t        ố      qu   sát Hệ số tả    oà  AVE VIF R
2
 

SAT 05 (0.743; 0.823) 0.621 (1.603; 2.063) 0.434 

PV 03 (0.847; 0.882) 0.747 (1.747; 2.054) 0.409 

RI 03 (0.851; 0.862) 0.733 (1.734; 1.911) 0.384 

CONF 05 (0.773; 0.841) 0.668 (1.662; 1.953)  

Nguồn: Kết quả phân tích c a tác giả 

Hệ số tỷ lệ dị biệt đ  ki m định giá trị phân biệt  Heterotrait - Monotrait Ratio  được sử 

dụng trong PLS-SEM, gọi tắt là hệ số HTMT. Garson  2016  nhận xét, giá trị phân biệt giữa hai 

biến liên quan s  được th  hiện khi chỉ số HTMT dưới 01. Mặt khác, Henseler, Ringle, và 

Sarstedt  2015  đ  xuất chỉ số HTMT nên nh  h n 0.9, khi đ  giá trị phân biệt s  đảm bảo tính 

hợp lệ. Số liệu ở Bảng 4 minh họa giá trị HTMT c a t ng yếu tố đ u dưới 0.9. Do đ  đáp ứng 

những yêu c u trên. 

 ả     

Ki m tra tính phân biệt 

 CONF PV RI SAT 

CONF         

PV 0.763       

RI 0.453 0.576     

SAT 0.664 0.729 0.722   

Nguồn: Kết quả phân tích c a tác giả 

 

Hình 2. Kết quả phân tích SEM 

Nguồn: Kết quả phân tích c a tác giả 
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Theo số liệu Bảng 5, tất cả giả thuyết t  H1 đến H5 đ u c  ý nghĩa thống kê và được 

chấp nhận với mức tin cậy 90%. Theo dữ liệu thu được, Sự xác nhận  CONF  ảnh hưởng lớn lên 

Giá trị cảm nhận  PV   β = 0.639  h n là Sự hài l ng  SAT   β = 0.284 . Dù vậy, khi so với Giá 

trị cảm nhận  PV   β = 0.161 , Sự hài l ng  SAT  v n c  sự tác đ ng lớn h n đến   định mua 

lặp lại  RI   β = 0.506).  

 ả     

Kết quả ki m định các giả thuyết nghiên cứu 

G ả t u  t Mố  qu    ệ Hệ số G á t     K t  uậ  

H1 CONF -> PV 0.639 0.000 Chấp nhận 

H2 CONF -> SAT 0.284 0.000 Chấp nhận 

H3 PV -> SAT 0.441 0.000 Chấp nhận 

H4 PV -> RI 0.161 0.036 Chấp nhận 

H5 SAT -> RI 0.506 0.000 Chấp nhận 

Nguồn: Kết quả phân tích c a tác giả 

Tác đ ng t ng th  được ước tính là t ng c a các tác đ ng trực tiếp và gián tiếp. Xét theo 

số liệu Bảng 6, sự hài l ng  β = 0.506  c  tác đ ng lớn nhất đến ý định mua lặp lại, tiếp theo đ  

là sự xác nhận  β = 0.389  và giá trị cảm nhận  β = 0.384). 

 ả   6 

Tác đ ng t ng th  c a mô hình 

 CONF PV SAT RI 

CONF  0.639 0.565 0.389 

PV    0.384 

RI     

SAT    0.506 

Nguồn: Kết quả phân tích c a tác giả 

5. K t  uậ  và hàm ý 

5 1  K        

Nghiên cứu này dựa theo khung lý thuyết Mô hình ECM nhằm giải thích ý định mua lặp 

lại đối với dịch vụ phim trực tuyến c a Gen Z. Tư ng đồng với Hsu và c ng sự  2015 , sự xác 

nhận được th  hiện là c  tạo ra tác đ ng tích cực đến giá trị cảm nhận. Qua đ  thấy được tính 

thiết yếu c a sự xác nhận trong việc tạo giá trị cảm nhận đối với GenZ. Kết quả cũng cho thấy 

việc nâng cấp dịch vụ và chất lượng xem phim online c  th  hình thành cao h n giá trị cảm nhận 

khi mong muốn c a người sử dụng được đáp ứng. 

Tư ng thích với các công trình được thực hiện bởi Bhattacherjee  2001 , Lin và c ng sự 

(2009), Shiau và c ng sự  2011 , sự xác nhận tác đ ng theo hướng tích cực tới sự hài l ng. 

Không chỉ thế, kết luận này c a nh m tác giả cũng được chứng thực trong nghiên cứu c a Hu và 

c ng sự (2009), Abror và c ng sự  2022 . H n nữa, sự hài l ng bị giá trị cảm nhận chi phối 

mạnh h n so với sự xác nhận. Bởi vì khách hàng đã trải nghiệm và nhận thấy giá trị cảm nhận 

thông qua sự xác nhận, phát tri n mức đ  hài l ng tốt h n những đối tượng chỉ mới trải nghiệm 

sự xác nhận mà chưa thấy giá trị hữu hình t  dịch vụ. 
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  định mua lặp lại được chứng minh bị chi phối bởi giá trị cảm nhận, tư ng thích với kết 

luận c a Zeithaml và c ng sự  2002 , kết quả c a nghiên cứu hiện tại chỉ ra rằng khách hàng s  

c  ý định mua lặp lại khi giá trị cảm nhận c a họ cao. Đ  tăng t n suất mua lặp lại, các nhà  

quản trị c n cân nhắc đi u chỉnh giá thành sao cho xứng đáng với chất lượng mà khách hàng 

nhận được.  

Kết quả c a công trình tái kh ng định sự hài l ng c  tác đ ng mang tính tích cực lên ý 

định mua lặp lại, trùng khớp với các công bố trước đ  c a Yi và La  2004 , Suhaily và Soelasih 

 2017 . Không những vậy, vai tr  hỗ trợ c a sự hài l ng trong sự liên kết giữa ý định mua lặp lại 

và giá trị cảm nhận cũng được làm rõ. Đi u này ngụ ý rằng việc doanh nghiệp c n phải đảm bảo 

việc khách hàng cảm thấy v a ý với giá trị cảm nhận mà dịch vụ đem đến. 

Trên g c đ  học thuật, nghiên cứu đã gi p kh ng định sự thích hợp trong việc áp dụng 

mô hình ECM đ  lý giải ý định mua lặp lại dịch vụ phim trực tuyến c a GenZ ở Thành phố Hồ 

Chí Minh. Kết quả này g p ph n c ng cố đ  tin cậy v  khả năng dự đoán c a ECM đối với việc 

giải thích ý định mua lại. T  đ  cũng cho thấy các tác giả v  sau c  th  suy xét thay thế tính hữu 

ích được nhận thấy trong mô hình ECM bằng giá trị cảm nhận đ  đánh giá hành vi người tiêu 

dùng không chỉ ở mặt hữu ích, mà c n là các yếu tố tâm lý và cảm nhận t ng quan v  giá trị mà 

dịch vụ đem lại. 

Trên g c đ  thực tiễn, kết quả đ  tài nghiên cứu gi p các nhà kinh doanh hi u rõ đ ng 

lực khiến khách hàng mua lại dịch vụ và t  đ  đi u chỉnh chiến lược sao cho hợp lý nhằm hỗ trợ 

người dùng gia tăng trải nghiệm tích cực. Với các nhà kinh doanh dịch vụ phim trực tuyến, phân 

tích đ ng lực mua lại c a người dùng Gen Z c  th  tạo c  h i đáng k . Theo khám phá t  khảo 

sát, người dùng mong đợi n i dung phim s  đa dạng và mới mẻ. Pereira và Tam  2021  chỉ ra 

rằng việc người dùng dành thời gian nhi u h n trên n n tảng xem n i dung yêu thích d n đến sự 

s n l ng chi trả cao h n trong tư ng lai. Do đ , c n c  chiến lược cập nhật đ u đặn n i dung 

phim ph  biến và tận dụng truy n thông đ  quảng bá b  phim mới. Ngoài ra, tăng cường tư ng 

tác, nâng cấp chất lượng dịch vụ, tránh gây ra những kh  khăn không thiết yếu trong website và 

ứng dụng cũng là cách đ  tối ưu h a trải nghiệm người dùng. Đ  xuất các tính năng như bình 

luận, diễn đàn thảo luận và t ng hợp tin tức gi p người dùng tìm thông tin dễ dàng và duy trì sự 

tư ng tác trên n n tảng. Cuối cùng, các nhà quản trị nên đ u tư vào đ i mới đ  kịp thời đáp ứng 

những lo ngại c a khách hàng qua các khảo sát ngắn và giữ cho dịch vụ luôn cập nhật đ ng xu 

hướng và nhu c u c a người dùng. 

5.2.  H           ướ           ể   

Ngoài các đ c kết thu được, đ  tài c a nh m nghiên cứu v n c  vài đi m hạn chế. Đ u 

tiên, việc hạn chế phạm vi khảo sát ở Thành phố Hồ Chí Minh v n chưa đảm bảo phản ánh đ y 

đ  v  hành vi c a GenZ ở Việt Nam. Hạn chế này cũng không đ  c  sở đ  đại diện cho các 

thành phố hay quốc gia khác vì nhi u vấn đ  như tôn giáo, văn h a. Vì thế, các đ  tài trong thời 

gian tới c  th  tiến hành trên nhi u bối cảnh khác và quy mô m u khảo sát nên tăng cường đ  c  

kết quả bao quát h n. Thứ hai, đ  tài chỉ chỉ hướng đến phân tích ch  đạo m t vài yếu tố cụ th , 

chưa ki m định các yếu tố khác ch ng hạn đ  tu i, th i quen, tính cách liệu c  chi phối mối liên 

hệ giữa các biến trong mô hình hay không. Cuối cùng, mặc dù ECM được cho là phù hợp đ  

ki m định hành vi sau mua, tuy nhiên c  th  s  c  các lý thuyết khác thích hợp h n với thế hệ Z 

và lĩnh vực n i dung trực tuyến. Các nghiên cứu sau này c n cân nhắc những hạn chế trên nhằm 

b  sung thông tin toàn diện h n và gi p doanh nghiệp đ y mạnh các hoạt đ ng c n thiết. 
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