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1. Đặt vấn đề
Ngành dịch vụ xe công nghệ tại Việt Nam đang

diễn biến cạnh tranh khốc liệt với sự tham gia ngày
càng mạnh mẽ của các thương hiệu nội địa và quốc tế.
Theo Tổng cục Thống kê (2025), năm 2024, vận tải
hành khách cả nước đạt 5.067,6 triệu lượt hành khách
(tăng 8,3%) và 275,4 tỷ khách·km (tăng 11,6%), cho

thấy nhu cầu di chuyển đô thị tiếp tục phục hồi và mở
rộng mạnh mẽ. Trong bối cảnh đó, Xanh SM - nền
tảng xe công nghệ thuần điện của Vingroup - đã
khẳng định vị thế dẫn đầu khi đóng góp hơn 5,7 nghìn
tỷ đồng doanh thu năm 2024, vận hành khoảng
35.000 xe tại 45 tỉnh/thành, và duy trì ở mức 39,85%
thị phần trong quý I/2025 (Vietnam.vn, 2025)
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Tóm TắT:
Nghiên cứu nhằm khám phá tác động của truyền miệng điện tử (eWOM) đối với nhận diện thương

hiệu của thế hệ Gen Z tại TP. Hồ Chí Minh thông qua nghiên cứu về xe công nghệ Xanh SM. Kết quả
nghiên cứu cho thấy, có 5 nhân tố được đưa vào mô hình đánh giá tác động đến Nhận diện thương hiệu,
bao gồm: Độ tin cậy eWOM, Mức độ tích cực và tiêu cực eWOM, Người ảnh hưởng, Trình độ chuyên
môn và Số lượng eWOM ; trong đó, Số lượng eWOM có tác động mạnh nhất , trong khi Mức độ tích
cực và tiêu cực eWOM bị loại do không đạt ý nghĩa thống kê . Từ đó, nghiên cứu đề xuất một số hàm ý
quản trị nhằm giúp Xanh SM gia tăng nhận diện thương hiệu trong tâm trí khách hàng thế hệ Gen Z,
đồng thời hỗ trợ các doanh nghiệp vận tải công nghệ khác xây dựng hình ảnh thương hiệu "xanh" trên
môi trường số. 

Từ khóa: độ tin cậy eWOM, mức độ tích cực và tiêu cực eWOM, người ảnh hưởng.
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Giai đoạn ra mắt 2023-2024, Xanh SM tạo sức hút
lớn nhờ chiến dịch truyền thông hiệu quả và dòng
chảy tự nhiên của truyền miệng điện tử (eWOM) từ
trải nghiệm thực tế của người dùng về chất lượng xe
điện, giá cả ổn định, độ yên tĩnh và hình ảnh đồng bộ.
Những nội dung tích cực này đã thúc đẩy đáng kể
mức độ nhận diện thương hiệu, đặc biệt trong nhóm
khách hàng trẻ. Tuy nhiên, sau giai đoạn bùng nổ ban
đầu, hiệu ứng lan tỏa của eWOM về Xanh SM có xu
hướng phân tán và suy giảm khi các đối thủ tăng
cường đầu tư vào KOLs, influencers và quảng cáo
trên TikTok, Facebook, YouTube.

Trong môi trường số hiện nay, eWOM trở thành
yếu tố then chốt giúp thương hiệu lan truyền thông tin
một cách chân thực và tiết kiệm chi phí. Tania, S.,
Listiana, E., Syahbandi, Ramadania, & Afifah, N.
(2023) chỉ ra, 92% người tiêu dùng tin tưởng vào
khuyến nghị từ người quen và đánh giá trực tuyến
hơn so với quảng cáo truyền thống, đặc biệt trong
nhóm Gen Z - thế hệ hoạt động tích cực trên mạng xã
hội và dễ bị ảnh hưởng bởi nội dung do người dùng
tạo ra.

Mặc dù Xanh SM đã nhận được lượng lớn eWOM
tích cực trong giai đoạn đầu, chưa có nghiên cứu nào
tại Việt Nam đánh giá một cách hệ thống mức độ tác
động của eWOM đến nhận diện thương hiệu (brand
awareness) của Xanh SM, đặc biệt trong nhóm Gen Z
tại TP. Hồ Chí Minh. Đây là khoảng trống nghiên cứu
quan trọng cần được lấp đầy.

Nghiên cứu “Tác động của truyền miệng điện tử
(eWOM) đến nhận diện thương hiệu xe công nghệ
Xanh SM của thế hệ Gen Z tại TP. Hồ Chí Minh”
được thực hiện với 3 ý nghĩa chính: (i) Làm rõ cơ chế
tác động của eWOM đến nhận diện thương hiệu trong
ngành dịch vụ xe công nghệ, cung cấp cơ sở khoa học
để Xanh SM tối ưu hóa chiến lược tận dụng nội dung
người dùng. (ii) Tập trung vào nhóm Gen Z - đối
tượng có mức độ tương tác số cao và ảnh hưởng
mạnh đến xu hướng tiêu dùng - giúp doanh nghiệp
hiểu sâu hơn hành vi và phản ứng của nhóm khách
hàng then chốt này. (iii) Đóng góp cả về mặt lý thuyết
(mở rộng khung lý thuyết eWOM - brand awareness
trong lĩnh vực dịch vụ công nghệ tại thị trường mới
nổi) và thực tiễn (cung cấp hàm ý chiến lược truyền
thông số cho các doanh nghiệp vận tải công nghệ tại
Việt Nam).

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu
2.1. Cơ sở lý thuyết
Lý thuyết Khuếch tán Đổi mới (DOI)
Là một trong những khung lý thuyết quan trọng

nhất trong nghiên cứu truyền thông và hành vi tổ
chức, được phát triển bởi nhà xã hội học Everett M.
Rogers (1962). Lý thuyết tập trung giải thích quá
trình một ý tưởng, sản phẩm hoặc công nghệ mới
được lan tỏa (khuếch tán) trong một hệ thống xã hội
theo thời gian.

Theo Rogers (2003), sự khuếch tán là “quá trình
mà một sự đổi mới được truyền đạt qua các kênh nhất
định theo thời gian giữa các thành viên của một hệ
thống xã hội”. Trong bối cảnh thương mại điện tử và
mạng xã hội, eWOM là một hình thức khuếch tán đổi
mới quan trọng. Các yếu tố như số lượng eWOM,
mức độ tích cực/tiêu cực của eWOM, độ tin cậy của
eWOM, trình độ chuyên môn của người đánh giá và
người ảnh hưởng đóng vai trò then chốt trong việc
thúc đẩy hoặc cản trở tốc độ và phạm vi lan tỏa thông
tin về thương hiệu. Những yếu tố này ảnh hưởng trực
tiếp đến việc hình thành và thay đổi nhận thức về
thương hiệu của người tiêu dùng.

Mô hình Chấp nhận Công nghệ (TAM)
Mô hình Chấp nhận Công nghệ được Fred Davis

đề xuất năm 1986, là một trong những mô hình lý
thuyết được sử dụng rộng rãi nhất để giải thích hành
vi chấp nhận và sử dụng công nghệ của người dùng.
TAM tập trung vào 2 yếu tố cốt lõi: Perceived
Usefulness (Tính hữu ích cảm nhận) và Perceived
Ease of Use (Tính dễ sử dụng cảm nhận), từ đó dẫn
đến thái độ và ý định sử dụng. Trong nghiên cứu này,
TAM được sử dụng để làm rõ cách eWOM trên các
nền tảng số ảnh hưởng đến nhận thức và hành vi của
người tiêu dùng. Cụ thể, độ tin cậy eWOM, trình độ
chuyên môn của nguồn thông tin và người ảnh hưởng
sẽ làm tăng tính hữu ích cảm nhận (perceived
usefulness) của thông tin eWOM, từ đó nâng cao mức
độ tin tưởng và hình thành nhận thức thương hiệu tích
cực. Ngược lại, eWOM tiêu cực hoặc thiếu độ tin cậy
có thể làm giảm tính hữu ích cảm nhận, dẫn đến nhận
thức thương hiệu bất lợi.

2.2. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu
Từ kết quả tổng hợp cơ sở lý thuyết và các công

trình nghiên cứu trước đây, nhận thấy có nhiều nhân
tố thuộc truyền miệng điện tử (eWOM) ảnh hưởng

kinh tế
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đến nhận diện thương hiệu của người tiêu dùng, đặc
biệt trong bối cảnh chuyển đổi số và sự phát triển
mạnh mẽ của các nền tảng mạng xã hội, truyền thông
trực tuyến. Đối với đề tài này, nhóm tác giả nhận thấy
có 5 nhân tố chủ yếu ảnh hưởng đến việc nhận diện
thương hiệu xe công nghệ Xanh SM của thế hệ Gen Z
tại TP. Hồ Chí Minh thông qua eWOM: (1) Độ tin
cậy eWOM, (2) Mức độ tích cực và tiêu cực của
eWOM, (3) Người ảnh hưởng, (4) Trình độ chuyên
môn, và (5) Số lượng eWOM. Ngoài ra, các nghiên
cứu trước đây cũng cho thấy sự phong phú trong
phương pháp và nội dung nghiên cứu về eWOM và
nhận diện thương hiệu, nhưng vẫn còn hạn chế các
công trình đánh giá vai trò của eWOM trong việc
củng cố nhận diện thương hiệu đối với những thương
hiệu xe công nghệ mới gắn với giá trị xanh như Xanh
SM, đặc biệt là tập trung vào nhóm hành vi của khách
hàng Gen Z tại thị trường TP. Hồ Chí Minh.

Từ kết quả khảo sát chuyên gia và tổng quan
nghiên cứu, tác giả đề xuất mô hình các yếu tố của
truyền miệng điện tử (eWOM) ảnh hưởng đến nhận
diện thương hiệu của Xanh SM như sau:

H1: Độ tin cậy của eWOM có ảnh hưởng tích cực
đến nhận diện thương hiệu Xanh SM.

H2: Mức độ tích cực/tiêu cực của eWOM có ảnh
hưởng tương ứng (tích cực hoặc tiêu cực) đến nhận
diện thương hiệu Xanh SM.

H3: eWOM từ người ảnh hưởng
(Influencers/KOLs) có tác động tích cực đến nhận
diện thương hiệu Xanh SM.

H4: Trình độ chuyên môn của người chia sẻ

eWOM có ảnh hưởng tích cực đến việc nhận diện
thương hiệu Xanh SM.

H5: Số lượng eWOM có ảnh hưởng tích cực đến
nhận diện thương hiệu Xanh SM.

3. Phương pháp nghiên cứu
Dữ liệu thứ cấp được thu thập từ các nghiên cứu

trước đây về truyền miệng điện tử (eWOM), hành vi
tiếp nhận thông tin số, các mô hình nhận diện thương
hiệu, cùng tài liệu học thuật, bài báo quốc tế và báo
cáo ngành xe công nghệ tại Việt Nam, nhằm xây
dựng nền tảng lý thuyết cho mô hình nghiên cứu.
Nghiên cứu chính thức được thực hiện qua 2 giai
đoạn: (1) Nghiên cứu sơ bộ nhằm khám phá và điều
chỉnh bảng hỏi cho phù hợp với thực tiễn; (2) Nghiên
cứu định lượng nhằm thu thập và phân tích dữ liệu.
Đối tượng khảo sát là khách hàng thế hệ Gen Z tại
TP. Hồ Chí Minh đã từng tìm hiểu hoặc sử dụng dịch
vụ Xanh SM. Mẫu nghiên cứu được chọn bằng

phương pháp lấy mẫu thuận tiện có
kiểm soát, với 500 phiếu phát ra và
thu về 408 phiếu hợp lệ vào tháng
01/2026. Phân tích dữ liệu được thực
hiện bằng phần mềm SPSS 27 trên 30
biến quan sát (25 biến độc lập và 5
biến phụ thuộc), thông qua các
phương pháp: thống kê mô tả,
Cronbach’s Alpha, phân tích nhân tố
khám phá (EFA), phân tích nhân tố
khẳng định (CFA), tương quan
Pearson và hồi quy tuyến tính đa biến
nhằm xác định mức độ tác động của
các yếu tố eWOM đến nhận diện
thương hiệu Xanh SM.

4.  kết quả nghiên cứu và thảo luận
Kết quả kiểm định Cronbach's Alpha
Với 408 mẫu hợp lệ, hệ số Cronbach’s Alpha của

toàn thang đo là 0,778 (> 0,6), đạt mức tốt. Tất cả các
biến quan sát đều có hệ số tương quan với biến tổng
lớn hơn 0,3. Đối với biến phụ thuộc “Nhận diện
thương hiệu”, hệ số Cronbach’s Alpha đạt 0,805 (>
0,6) và các hệ số tương quan của từng biến đều > 0,3.
Kết quả cho thấy, các thang đo đều đảm bảo độ tin
cậy và phù hợp để tiến hành phân tích EFA.

Kết quả phân tích yếu tố khám phá (EFA)
Sau 2 lần kiểm tra nhằm đánh giá mức độ hội tụ

và giá trị phân biệt của các biến quan sát trong mô
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hình nghiên cứu, kết quả EFA lần thứ nhất dẫn đến
việc các biến CM3, CM4, CM5 và MD1, MD2 bị
loại do cùng lúc tải trên 2 nhân tố và tách biệt đứng
một mình. Nhóm tác giả quyết định loại bỏ các biến
quan sát này đồng thời biến CM không đủ số lượng
biến quan sát,  sát nên cũng loại và tiến hành kiểm
tra EFA lần 2.    

Kết quả EFA cho thấy, hệ số KMO = 0,938 (thỏa
mãn điều kiện 0,5 < KMO < 1). Kiểm định Bartlett có
Sig. = 0,000, chứng tỏ các biến có tương quan với
nhau. Tổng phương sai trích đạt 59,126% (> 50%),
với Eigenvalue của yếu tố thứ 5 là 1,034 (> 1). Tất cả
các biến quan sát đều có hệ số tải yếu tố > 0,5 và
không có hiện tượng tải chéo. Kết quả xác nhận mô
hình 5 yếu tố là phù hợp và đạt tiêu chí hội tụ.

Phân tích hồi quy tuyến tính
Phân tích hồi quy cho thấy, không tồn tại 

hiện tượng đa cộng tuyến khi tất cả các biến độc lập
đều có hệ số VIF dao động từ 1,625 đến 1,774 (< 2).
Tất cả các biến đều có ý nghĩa thống kê ở mức Sig. <
0,001 (< 0,05).

Từ kết quả Bảng 1, ta có phương trình tuyến tính
thể hiện các yếu tố tác động (Xi) đến Y - Nhận diện
thương hiệu xe công nghệ Xanh SM của thế hệ Gen Z
tại Thành phố Hồ Chí Minh, như sau: 

Y = 0,439*SL + 0,178*IN + 0,168*TC 
Trong đó:
Y: Nhận diện thương hiệu xe công nghệ Xanh SM
SL: Số lượng eWOM
IN: eWOM từ người ảnh hưởng
TC: Độ tin cậy của eWOM
Kết quả cho thấy 3 yếu tố: số lượng eWOM (Beta

= 0,439), eWOM từ người ảnh hưởng (Beta = 0,178)
và độ tin cậy (Beta = 0,168) có ảnh hưởng tích cực
đến nhận diện thương hiệu. Trong đó, “Số lượng
eWOM” là yếu tố có mức độ tác động mạnh nhất. Mô
hình không vi phạm các giả định cơ bản của hồi quy
tuyến tính.

H5: Số lượng eWOM (β = 0,439, mạnh nhất):
Đây là yếu tố có tác động mạnh nhất đến nhận diện
thương hiệu. Với Gen Z - thế hệ thường xuyên sử
dụng mạng xã hội - tần suất và khối lượng thảo luận
lớn tạo ra hiệu ứng bằng chứng xã hội mạnh mẽ, giúp
thương hiệu dễ dàng in sâu vào tâm trí người tiêu
dùng. Kết quả này phù hợp với Ahmed et al. (2022)
và Minh Thi Hong Le et al. (2024).

H3: eWOM từ người ảnh hưởng (β = 0,178):
Yếu tố này đứng thứ hai về mức độ ảnh hưởng.
Người ảnh hưởng (KOLs/KOCs) đóng vai trò quan
trọng trong việc giúp Xanh SM trở nên gần gũi, 
trẻ trung và trendy hơn trong mắt Gen Z. Kết quả
này nhất quán với Sandra Tania et al. (2023) và
Putri, S. V. (2022).

H1: Độ tin cậy của eWOM (β = 0,168): Mặc dù có
hệ số nhỏ nhất trong 3 yếu tố, độ tin cậy vẫn là nền tảng
quan trọng giúp Gen Z ghi nhớ và phân biệt thương
hiệu giữa môi trường thông tin hỗn loạn. Kết quả đồng
thuận với Ismagilova, E., Slade, E. L., Rana, N. P., &
Dwivedi, Y. K. (2020) và Ngô Thu Hoàng (2022).

Bên cạnh đó, nghiên cứu bác bỏ 2 giả thuyết sau:
H2: Mức độ tích cực/tiêu cực của eWOM (bị bác

bỏ, Sig. = 0,351 > 0,05): Yếu tố này không có ảnh
hưởng có ý nghĩa thống kê đối với nhận diện thương
hiệu. Gen Z tại TP. Hồ Chí Minh có khả năng xử lý
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Mô hình

Hệ số chưa 
chuẩn hóa

Hệ số đã
chuẩn hóa Hệ 

số (t)
Hệ số
(Sig.)

Thống kê đa cộng tuyến 
(Collinearity Statistics)

Hệ số 
(B)

Độ lệch 
chuẩn

Hệ số 
Beta

Dung sai điều
chỉnh (Tolerance)

Hệ số phóng đại
phương sai (VIF)

1

(Constant) 0.790 0.167 5.792 <0.001

TC 0.168 0.047 0.168 3.588 <0.001 0.615 1.625

IN 0.172 0.047 0.178 3.647 <0.001 0.564 1.774

SL 0.456 0.049 0.439 9.283 <0.001 0.603 1.658

Nguồn: Kết quả xử lý từ số liệu điều tra của tác giả

bảng 1. kiểm định hồi quy tuyến tính
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thông tin đa chiều và kỹ năng tự sàng lọc cao, nên họ
ít bị chi phối bởi tính cực tính (valence) của các bình
luận cá biệt mà thường đánh giá tổng thể dựa trên
nhiều nguồn. Kết quả này phù hợp với Elkatmış et al.
(2024) và Ngo et al. (2024).

H4: Trình độ chuyên môn của người chia sẻ (bị
loại do đa cộng tuyến, Tolerance = 0,457 < 0,6): Biến
này bị loại khỏi mô hình để đảm bảo tính ổn định. Gen
Z ưu tiên tính chân thực, gần gũi và trải nghiệm thực tế
từ cộng đồng người dùng hơn là những phân tích
chuyên sâu, mang tính hàn lâm. Tính dễ hiểu và sự
đồng cảm thường quan trọng hơn chuyên môn thuần
túy đối với nhóm này (Gohil et al., 2025).

5. kết luận
Kết quả nghiên cứu cho thấy, số lượng eWOM (β

= 0,439) là yếu tố có ảnh hưởng mạnh nhất đến nhận

diện thương hiệu. Do đó, Xanh SM cần ưu tiên gia
tăng tần suất xuất hiện của thương hiệu trên các nền
tảng số bằng cách khuyến khích khách hàng đánh giá
sau chuyến đi, chia sẻ trải nghiệm trên mạng xã hội,
triển khai các chương trình giới thiệu bạn bè và xây
dựng các chiến dịch tương tác dễ lan truyền. Bên
cạnh đó, doanh nghiệp cần hợp tác với những người
ảnh hưởng có hình ảnh phù hợp với định vị thương
hiệu xanh và hiện đại để mở rộng độ phủ thông tin.
Đồng thời, nhằm nâng cao độ tin cậy của eWOM (β
= 0,168), Xanh SM cần khuyến khích các đánh giá
chân thực từ khách hàng và tài xế, minh bạch trong
việc phản hồi các ý kiến tích cực và tiêu cực, cũng
như hạn chế các nội dung quảng bá mang tính phóng
đại để củng cố niềm tin và tăng khả năng ghi nhớ
thương hiệu n

tạp chí công thương
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AbSTRACT:
This study explores the impact of electronic word-of-mouth (eWOM) on brand awareness among

Generation Z in Ho Chi Minh City, focusing on Xanh SM green ride-hailing services. The findings
identify five factors affecting brand awareness: eWOM credibility, positive/negative eWOM valence,
influencers, expertise, and eWOM quantity. Among these, eWOM quantity has the strongest effect,
while eWOM valence is excluded due to lack of statistical significance. Based on the results, the study
proposes managerial implications to enhance brand awareness of Xanh SM among Gen Z consumers
and support other ride-hailing companies in building a “green” brand image in the digital environment.
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