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Tác động của chương trình khách hàng thân thiết 
đến hành vi mua sắm của Gen Z: Nghiên cứu  

sinh viên tại Hà Nội

Phạm Đức Quang1

Ngày nhận bài: 17/6/2026 | Ngày gửi phản biện: 22/6/2026 | Ngày duyệt đăng: 24/7/2026  
Tóm tắt: Nghiên cứu này phân tích tác động của chương trình khách hàng thân thiết đến hành 
vi mua sắm của sinh viên tại Hà Nội. Sử dụng mô hình PLS-SEM với 190 sinh viên (18-24 tuổi), 
khảo sát trong tháng 3-4/2026 thông qua bảng hỏi trực tuyến với thang đo Likert 5 mức. Kết 
quả kiểm định cho thấy: Hệ thống tích điểm có tác động mạnh nhất (β = 0,969, p < 0,001); 
Hạng thành viên có tác động có ý nghĩa thống kê (β = 0,056, p = 0,015); trong khi Phần thưởng 
quy đổi bị bác bỏ (p = 0,088). Chương trình khách hàng thân thiết giải thích 63,1% sự biến 
thiên của hành vi mua (R² = 0,631). Từ kết quả này, bài viết đề xuất hàm ý quản trị giúp doanh 
nghiệp thiết kế chương trình phù hợp với sinh viên.
Từ khóa: Chương trình khách hàng thân thiết; hành vi mua sắm; sinh viên, PLS-SEM.

The Impact of Loyalty Programs on Gen Z Shopping Behavior:
A Student Study in Hanoi

Abstract:  This study analyzes the impact of loyalty programs on the purchasing behavior of 
university students in Hanoi. Using a PLS-SEM model with 190 students aged 18-24, data were 
collected through an online questionnaire during March-April 2026 using a 5-point Likert scale. 
The results demonstrate that: the Point Accumulation System exerts the strongest influence (β 
= 0.969, p < 0.001); the Membership Tier shows statistically significant effects (β = 0.056, p 
= 0.015); while the Reward Redemption is rejected (p = 0.088). The loyalty program explains 
63.1% of the variance in purchasing behavior (R² = 0.631). Based on these findings, the study 
proposes management implications to help enterprises design programs tailored to student 
customers.
Keywords: Loyalty program; purchasing behavior; university students; PLS-SEM.

1. Đặt vấn đề
Trong bối cảnh thương mại điện tử phát triển mạnh và cạnh tranh gia tăng, chương trình khách hàng 

thân thiết (Loyalty Program – CTKHTT) trở thành công cụ chiến lược quan trọng. Theo Singh và Khan 
(2012), các nhà bán lẻ trực tuyến mất khoảng 25% khách hàng mỗi năm, nhưng tăng nhẹ tỷ lệ giữ chân 
khách hàng có thể gia tăng lợi nhuận trên 25%. Nghiên cứu của Trung tâm Quản lý Bán lẻ tại Đại học 
Northwestern cho thấy mặc dù chỉ 12-15% khách hàng trung thành tuyệt đối, nhóm này tạo ra 55-70% 
doanh thu (Magatef & Tomalieh, 2015).

Chương trình khách hàng thân thiết là chiến lược marketing được thiết kế để khuyến khích mua 
hàng lặp lại thông qua tạo động lực và lợi ích cho khách hàng (Kotler & Keller, 2016). Theo Sharp và 
Sharp (1997), CTKHTT là công cụ thúc đẩy hành vi mua lặp lại thông qua việc tạo ra giá trị và ích lợi 
trong quá trình tiêu dùng. Yi và Jeon (2003) chỉ ra rằng hiệu quả của chương trình không chỉ nằm ở giá 
trị vật chất mà còn ở trải nghiệm tổng thể và cảm xúc khách hàng nhận được từ quá trình tương tác với 
thương hiệu.

Các hình thức phổ biến của CTKHTT bao gồm: (1) Chương trình tích điểm đổi quà cho phép khách 
hàng lũy tích điểm sau mỗi giao dịch để đổi lấy phần thưởng; (2) Chương trình thẻ thành viên và phân 
hạng phân cấp khách hàng dựa trên mức chi tiêu nhằm kích thích hành vi mua lặp lại; (3) Chương trình 
hoàn tiền trả lại một phần giá trị tiêu dùng dưới dạng tín dụng hoặc voucher; (4) Chương trình giới thiệu 
1 Trường Đại học Mỏ - Địa chất, Hà Nội, Việt Nam;  Email: phamducquang@humg.edu.vn 
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thành viên khuyến khích lan truyền tự nhiên qua mạng lưới người dùng hiện có. Mỗi hình thức này có 
ưu điểm riêng trong việc ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng của khách hàng khác nhau tùy theo bối cảnh 
ngành và đặc điểm nhóm khách hàng.

Sinh viên đại học là nhóm khách hàng trẻ, nhạy bén với công nghệ, thường xuyên mua sắm trực 
tuyến và dễ bị thu hút bởi các ưu đãi. Tuy nhiên, nghiên cứu về tác động của CTKHTT đến hành vi mua 
của sinh viên tại Việt Nam vẫn còn hạn chế. Do đó, đề tài này nhằm xác định và đo lường mức độ ảnh 
hưởng của các thành phần trong CTKHTT đến hành vi mua sắm của sinh viên.

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu

2.1. Hành vi mua sắm của sinh viên
Hành vi mua sắm là quá trình phức tạp trong đó người tiêu dùng quyết định về mua, sử dụng và 

loại bỏ sản phẩm hoặc dịch vụ (Kotler, 2007). Đối với nhóm sinh viên đại học, hành vi mua sắm mang 
những đặc trưng riêng biệt và đáng chú ý. Thứ nhất, sinh viên có thu nhập hạn chế – chủ yếu là tiền từ 
gia đình, học bổng hoặc công việc bán thời gian – do đó có mức độ nhạy cảm rất cao với giá cả và tìm 
kiếm giải pháp tiết kiệm. Thứ hai, sinh viên có xu hướng mua sắm trực tuyến cao do tiện lợi, đa dạng 
sản phẩm và dễ so sánh giá. Thứ ba, sinh viên chịu ảnh hưởng mạnh từ mạng xã hội, bạn bè và các xu 
hướng tiêu dùng của đối tượng tuổi tương tự.

Theo Kotler và Keller (2016), quá trình mua hàng gồm năm bước: nhận biết nhu cầu, tìm kiếm 
thông tin, đánh giá lựa chọn, quyết định mua và hành vi sau mua. Tại mỗi giai đoạn này, CTKHTT có 
thể can thiệp thông qua cung cấp thông tin, tạo sự khác biệt, khuyến khích mua và tăng cường sự hài 
lòng sau mua, qua đó ảnh hưởng sâu sắc đến hành vi tiêu dùng của sinh viên.

2.2. Mô hình nghiên cứu và giả thuyết
Dựa trên Lý thuyết Niềm tin – Cam kết (Morgan & Hunt, 1994) và Lý thuyết Sự hài lòng (Oliver, 

1997), nghiên cứu đề xuất mô hình với ba biến độc lập (Hệ thống tích điểm – HTTD; Hạng thành viên 
– HTV; Phần thưởng quy đổi – PTQD), một biến trung gian (Chương trình KHTT – CTKHTT) và một 
biến phụ thuộc (Hành vi mua – HVM). Các giả thuyết nghiên cứu được đề xuất như sau:

•	 H1: Hệ thống tích điểm có tác động tích cực đến chương trình khách hàng thân thiết.
•	 H2: Hạng thành viên có tác động tích cực đến chương trình khách hàng thân thiết.
•	 H3: Phần thưởng quy đổi có tác động tích cực đến chương trình khách hàng thân thiết.
•	 H4: Chương trình khách hàng thân thiết có tác động tích cực đến hành vi mua của sinh viên.

3. Phương pháp nghiên cứu

3.1. Thiết kế nghiên cứu
Nghiên cứu sử dụng phương pháp định lượng với thu thập dữ liệu qua bảng hỏi trực tuyến (Google 

Forms) sử dụng thang đo Likert 5 mức (1 – Hoàn toàn không đồng ý đến 5 – Hoàn toàn đồng ý). Dữ liệu 
được phân tích bằng phần mềm SmartPLS 3.0 với kỹ thuật PLS-SEM và Bootstrapping (5.000 mẫu lặp 
lại).  Thang đo được xây dựng dựa trên kế thừa từ các nghiên cứu trước đó và được điều chỉnh phù hợp 
với bối cảnh nghiên cứu, gồm tổng cộng 22 biến quan sát phân bổ cho 5 nhân tố khác nhau.

Nhân tố Hệ thống tích điểm (HTTD) bao gồm 4 chỉ báo, được kế thừa từ các công trình của Magatef 
& Tomalieh (2015) và Bariha (2015), phản ánh các khía cạnh: cơ chế tích lũy điểm, quy tắc và điều kiện 
đổi thưởng, hệ thống quản lý tích điểm minh bạch và mức độ hài lòng chung của khách hàng về chương 
trình trong mối tương quan với hành vi mua lặp lại.

Nhân tố Hạng thành viên (HTV) gồm 4 chỉ báo, cũng kế thừa từ Magatef & Tomalieh (2015) và 
Bariha (2015), đo lường điều kiện xét hạng, các phúc lợi và quyền lợi khác nhau theo từng bậc hạng, 
cảm nhận cá nhân về vị thế và tầm quan trọng của việc là thành viên cấp cao và cấu trúc bậc hạng tổng 
thể trong chương trình.

Nhân tố Phần thưởng quy đổi (PTQD) bao gồm 6 chỉ báo, được xây dựng từ Meyer-Waarden (2015) 
và Magatef & Tomalieh (2015), phản ánh sáu loại phần thưởng có sẵn theo hai chiều chính: hình thức 
(hữu hình như quà tặng, voucher và vô hình như quyền ưu tiên, dịch vụ) và tính tương đồng (cùng loại 
hoặc khác loại sản phẩm/dịch vụ) cũng như điều kiện sử dụng (ngay lập tức hoặc có điều kiện hạn chế).
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Nhân tố Chương trình KHTT (CTKHTT) gồm 4 chỉ báo, được kế thừa từ Zakaria và cộng sự (2013) 
và Magatef & Tomalieh (2015), đánh giá tổng thể chất lượng và hiệu quả của chương trình thông qua 
các thành phần cốt lõi: hệ thống đổi thưởng, hạng thành viên, phần thưởng quy đổi và chương trình tích 
điểm miễn phí.

Nhân tố Hành vi mua (HVM) gồm 4 chỉ báo, được kế thừa từ Meyer-Waarden (2006) và Zhang & 
Breugelmans (2012), đo lường mức độ tác động cụ thể của từng thành phần trong CTKHTT đến quyết 
định mua hàng lặp lại và tần suất mua hàng của sinh viên.

3.2. Phương pháp chọn mẫu
Cỡ mẫu tối thiểu cho phân tích nhân tố khám phá là N ≥ 5n (n = 22 biến), tức N ≥ 110. Cho phân tích 

hồi quy: N ≥ 8m + 50 (m = 3 biến độc lập), tức N ≥ 74. Nhóm phát 219 phiếu khảo sát, sau loại bỏ phiếu 
không hợp lệ còn 190 quan sát hợp lệ, đủ điều kiện cỡ mẫu. Khảo sát thực hiện trong tháng 3-4/2026 
bằng phương pháp lấy mẫu thuận tiện đối với sinh viên các trường đại học tại Hà Nội.

4. Kết quả nghiên cứu

4.1. Thống kê mô tả mẫu nghiên cứu
Mẫu gồm 190 sinh viên, độ tuổi 18–24. Nữ chiếm 60,0% (114 người), nam 40,0%. Sinh viên năm 

thứ hai chiếm 45,26%, năm thứ ba 27,90%, năm thứ nhất 13,68%, năm thứ tư 7,37%, năm thứ năm 
5,79%. Cơ cấu mẫu phản ánh tính đại diện phù hợp cho nhóm sinh viên trẻ, nhạy bén với công nghệ

4.2. Đánh giá độ tin cậy và giá trị của mô hình đo lường
Mô hình đo lường được đánh giá qua ba tiêu chí: độ phù hợp của nhân tố (Outer Loadings), độ tin 

cậy đồng nhất nội bộ (CR và Cronbach's Alpha) và giá trị hội tụ (AVE). Tất cả chỉ số Outer Loadings 
đạt ngưỡng > 0,7, dao động từ 0,829 đến 0,917, đáp ứng tiêu chuẩn chất lượng. Các chỉ số Composite 
Reliability (CR) vượt ngưỡng 0,8 (từ 0,920 đến 0,946), chứng tỏ độ tin cậy tổng hợp cao. Cronbach's 
Alpha dao động từ 0,883 đến 0,927, đạt ngưỡng chấp nhận (> 0,7). Chỉ số Average Variance Extracted 
(AVE) của tất cả biến vượt ngưỡng 0,5 (từ 0,734 đến 0,814), xác nhận giá trị hội tụ được đảm bảo. Tất 
cả giá trị Variance Inflation Factor (VIF) nhỏ hơn 5 (cao nhất 4,096), cho thấy không có hiện tượng đa 
cộng tuyến trong mô hình.

4.3. Kết quả kiểm định mô hình cấu trúc (PLS-SEM)
Hệ số xác định R²: Biến CTKHTT có R² = 0,973, cho thấy các biến độc lập giải thích được 97,3% 

sự biến thiên của chương trình khách hàng thân thiết – một mức độ giải thích rất cao. Biến HVM có R² 
= 0,631, nghĩa là mô hình giải thích được 63,1% sự biến thiên của hành vi mua – ở mức trung bình đến 
khá theo thang đánh giá của Joe và cộng sự (2011). R² điều chỉnh lần lượt là 0,972 và 0,629, gần như 
không chênh lệch so với R² tổng thể, xác nhận mô hình có độ phù hợp cao và ổn định.

Bảng 1. Hệ số xác định R Square

Biến phụ thuộc R Square R Square Adjusted

Chương trình KHTT (CTKHTT) 0,973 0,972

Hành vi mua (HVM) 0,631 0,629

Kiểm định giả thuyết nghiên cứu: Phương pháp Bootstrapping với 5.000 lần lặp được sử dụng để 
kiểm định ý nghĩa thống kê của các hệ số đường dẫn (Path Coefficient). Kết quả được trình bày tại 
Bảng 2.

Bảng 2. Hệ số đường dẫn và kết quả kiểm định giả thuyết

Giả 
thuyết Mối quan hệ β (O) M STDEV T Statistics P Values Kết quả
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H1 Hệ thống tích 
điểm → CTKHTT

0,969 0,969 0,017 55,848 0,000 Chấp nhận

H2 Hạng thành viên 
→ CTKHTT

0,056 0,055 0,023 2,445 0,015 Chấp nhận

H3 Phần thưởng quy 
đổi → CTKHTT

-0,033 -0,033 0,020 1,704 0,088 Bác bỏ

H4 CTKHTT → Hành 
vi mua (HVM)

0,794 0,789 0,045 17,584 0,000 Chấp nhận

Kết quả kiểm định cho thấy ba trong bốn giả thuyết được chấp nhận:
•	 Giả thuyết H1 (Hệ thống tích điểm → CTKHTT): Chấp nhận với β = 0,969, T = 55,848, p < 

0,001. Đây là nhân tố có tác động mạnh nhất trong mô hình, phản ánh vai trò then chốt của cơ chế tích 
điểm trong việc thúc đẩy sinh viên gắn bó với chương trình.

•	 Giả thuyết H2 (Hạng thành viên → CTKHTT): Chấp nhận với β = 0,056, T = 2,445, p = 0,015. 
Mặc dù mức độ tác động thấp hơn, hạng thành viên vẫn có ý nghĩa thống kê, cho thấy sinh viên bắt đầu 
quan tâm đến các đặc quyền gắn liền với cấp độ thành viên.

•	 Giả thuyết H3 (Phần thưởng quy đổi → CTKHTT): Bác bỏ với β = -0,033, T = 1,704, p = 0,088 
> 0,05. Điều này có thể phản ánh sự không tương xứng giữa kỳ vọng và thực tế của sinh viên đối với 
các phần thưởng hiện tại.

•	 Giả thuyết H4 (CTKHTT → Hành vi mua): Chấp nhận với β = 0,794, T = 17,584, p < 0,001. 
Chương trình KHTT có tác động tích cực và có ý nghĩa rất cao đến hành vi mua của sinh viên.

5. Thảo luận
Kết quả nghiên cứu khẳng định Hệ thống tích điểm là nhân tố có ảnh hưởng quyết định nhất đến 

hiệu quả của CTKHTT trong nhóm sinh viênvới hệ số β cao nhất (0,969) trong mô hình. Điều này nhất 
quán với nghiên cứu của Sharp và Sharp (1997) và Yi và Jeon (2003), khi các tác giả đều nhấn mạnh 
rằng cơ chế tích điểm là "chất xúc tác" biến đổi các giao dịch đơn lẻ thành quy trình chăm sóc khách 
hàng dài hạn. Với sinh viên – nhóm có tài chính hạn chế – việc tích lũy điểm sau mỗi giao dịch tạo ra 
cảm giác tiết kiệm thực chất, đồng thời là động lực trực tiếp duy trì sự gắn kết với thương hiệu.

Hạng thành viên, dù có tác động yếu hơn (β = 0,056), vẫn đạt ý nghĩa thống kê. Điều đáng chú ý 
là trong mẫu khảo sát có tới 60% là nữ giới – nhóm được đánh giá là nhạy cảm hơn với các yếu tố cảm 
xúc và địa vị trong tiêu dùng. Phát hiện này tương đồng với Bolton, Kannan và Bramlett (2000) về vai 
trò của phân hạng trong việc tạo rào cản chuyển đổi thương hiệu.

Việc bác bỏ H3 (Phần thưởng quy đổi) là một phát hiện có giá trị thực tiễn. Kết quả gợi ý rằng các 
phần thưởng hiện tại chưa thực sự phù hợp với kỳ vọng của sinh viên, hoặc quy trình quy đổi còn phức 
tạp và thiếu minh bạch. Điều này đặt ra bài toán cho doanh nghiệp cần tái cơ cấu danh mục phần thưởng 
theo hướng đa dạng hóa và cá nhân hóa hơn, thay vì các phần thưởng đồng nhất và rập khuôn.

6. Kết luận và hàm ý quản trị

6.1. Kết luận
Nghiên cứu đã xác định và đo lường tác động của chương trình khách hàng thân thiết đến hành vi 

mua sắm của sinh viên tại Hà Nội. Với mẫu 190 sinh viên và phương pháp PLS-SEM, kết quả cho thấy 
Hệ thống tích điểm (H1 chấp nhận, β = 0,969) và Hạng thành viên (H2 chấp nhận, β = 0,056) là hai 
nhân tố có ảnh hưởng có ý nghĩa thống kê đến chất lượng của CTKHTT, trong khi Phần thưởng quy đổi 
không được xác nhận (H3 bác bỏ). Mô hình giải thích 63,1% sự biến thiên của hành vi mua, đây là mức 
độ phù hợp từ trung bình đến cao, phản ánh tiềm năng lớn của CTKHTT trong việc định hình thói quen 
tiêu dùng của sinh viên.

6.2. Hàm ý quản trị
Từ kết quả nghiên cứu, nhóm tác giả đề xuất một số hàm ý quản trị cho doanh nghiệp hướng đến 
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phân khúc sinh viên:
•	 Tối ưu hóa hệ thống tích điểm: Doanh nghiệp cần đầu tư vào nền tảng công nghệ để việc tích 

điểm trở nên đơn giản, minh bạch và có thể theo dõi theo thời gian thực. Ứng dụng di động nên tích hợp 
thông báo tự động về số điểm và ngưỡng ưu đãi tiếp theo.

•	 Thiết kế hệ thống hạng thành viên hấp dẫn: Với đặc điểm 60% sinh viên nữ trong mẫu, doanh 
nghiệp nên chú trọng thẩm mỹ giao diện và xây dựng thông điệp về quyền lợi thành viên phù hợp với 
tâm lý nhóm này. Các cấp hạng cần có sự phân biệt quyền lợi rõ ràng để tạo động lực thăng hạng.

•	 Tái cơ cấu danh mục phần thưởng: Thay vì phần thưởng đồng nhất, doanh nghiệp nên đa dạng 
hóa bằng voucher giảm giá trực tiếp, quà tặng cá nhân hóa hoặc trải nghiệm độc quyền. Điều kiện quy 
đổi cần được đơn giản hóa để tăng tỷ lệ sử dụng.

•	 Tận dụng kênh mạng xã hội: Trong bối cảnh sinh viên chịu ảnh hưởng mạnh từ cộng đồng, 
doanh nghiệp nên tích hợp cơ chế chia sẻ và giới thiệu thành viên trong CTKHTT để khai thác hiệu ứng 
lan truyền tự nhiên.
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