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Mục tiêu của nghiên cứu này là đánh giá tác động của 

marketing nội dung số (digital content marketing) đến quyết định 

mua của khách hàng thuộc thế hệ gen Z thông qua vai trò trung 

gian của hứng thú mua trong lĩnh vực dịch vụ giáo dục tiếng Anh 

tại Thành phố Cần Thơ. Nghiên cứu này tiến hành khảo sát 300 

người tham gia học tiếng Anh tại 41 trung tâm Anh ngữ và áp 

dụng phân tích bình phương tối thiểu từng phần của mô hình 

đường dẫn (PLS-SEM) trên phần mềm SmartPLS. Kết quả nghiên 

cứu cho thấy việc sử dụng marketing nội dung số, dựa trên việc 

đo lường các yếu tố như giá trị thông tin, giá trị giải trí, giá trị xã 

hội, và giá trị chức năng, có tác động tích cực đến quyết định mua 

thông qua việc tăng cường hứng thú mua của khách hàng. Dựa 

trên kết quả này, tác giả đề xuất một số biện pháp quản trị nhằm 

cải thiện hiệu quả marketing nội dung số của các trung tâm Anh 

ngữ, nhằm thúc đẩy hứng thú mua và tăng cường quyết định mua 

của khách hàng thuộc thế hệ gen Z. 

ABSTRACT 

The objective of this study is to assess the impact of digital 

content marketing on the purchasing decisions of Generation Z 

customers through the mediating role of purchase interest in the 

English education service sector in Can Tho City. The study 

surveyed 300 individuals enrolled in English courses across 41 

English centers and applied Partial Least Squares Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM) analysis using SmartPLS 

software. The research findings indicate that the utilization of 

digital content marketing, based on factors such as informational 

value, entertainment value, social value, and functional value, 

positively influences purchasing decisions by enhancing 

customers’ purchase interest. Based on these results, the author 

suggests several managerial measures to enhance the 

effectiveness of digital content marketing in English centers, 

aiming to stimulate purchase interest and reinforce purchasing 

decisions among Generation Z customers.  
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1. Giới thiệu 

Sự bùng nổ của Internet cùng với sự phát triển mạnh mẽ của các nền tảng số đã thay đổi 

cách khán giả tiếp cận và chấp nhận nội dung tiếp thị từ các phương tiện truyền thống như truyền 

hình, đài phát thanh và báo chí, chuyển sang nền tảng số như mạng xã hội, YouTube, websites, 

giáo dục trực tuyến, ... Do đó, marketing nội dung số được xem xét có nhiều tiềm năng, mang lại 

nhiều cơ hội để phát triển hiệu quả tiếp thị trong thế giới số hóa, thu hút sự chú ý của đa dạng đối 

tượng khách hàng, đặc biệt là thế hệ trẻ, gen Z, nhóm khách hàng sử dụng nhiều các nền tảng số. 

Trên nền tảng số, marketing nội dung giúp thu hút khách hàng tiềm năng, tạo mối liên hệ và xây 

dựng lòng trung thành của khách hàng qua các nền tảng số (Hollebeek & Macky, 2019). Hiện 

nay, sự bùng nổ của Internet và công cụ marketing số đã làm thay đổi quá trình ra quyết định 

mua của khách hàng (Alkharabsheh & Zhen, 2021). Marketing nội dung số không chỉ giúp thu 

hút khách hàng tiềm năng trên các nền tảng số mà còn giúp xây dựng mối quan hệ gắn kết, tin 

cậy và thân thiện với thương hiệu, từ đó tăng cường doanh số bán hàng trong dài hạn (Lopes & 

Casais, 2022). 

Theo lý thuyết hành vi tiêu dùng của Armstrong và Kotler (2009), các yếu tố kích thích 

marketing, bao gồm marketing nội dung số, sẽ khơi gợi hứng thú mua của khách hàng, từ đó ảnh 

hưởng đến quyết định mua của họ. Những nghiên cứu trước về tiếp thị nội dung số chủ yếu tập 

trung vào việc đánh giá tác động của nó đối với sự tham gia của người tiêu dùng (Hollebeek & 

Macky, 2019), quá trình học hỏi của người tiêu dùng (Rowley, 2008), xây dựng thương hiệu 

(Holliman & Rowley, 2014), hoặc thái độ đối với thương hiệu (Müller & Christandl, 2019). Tuy 

nhiên, lược khảo cho thấy có ít nghiên cứu tập trung khám phá mối quan hệ giữa marketing nội 

dung số và quyết định mua. Hơn nữa, các học giả cũng chứng minh được marketing nội dung số 

có ảnh hưởng đến hứng thú mua (Abdurrahim & Sangen, 2019; Rahman, 2019), và sự hứng thú 

này có ảnh hưởng tích cực đến quyết định mua của khách hàng (Chasanah, 2022; Febrianti & 

Hasan, 2022; Hermanto, Gaol, Kumar, & Sibarani, 2021; Maulidiyah, 2021; Rahman, 2019). 

Hiện nay, marketing nội dung số đã được sử dụng phổ biến và chứng minh vai trò hữu ích trong 

hoạt động tiếp thị của doanh nghiệp trên thế giới và ở Việt Nam, đặc biệt là ở các thành phố trẻ, 

năng động. Tuy nhiên, có rất ít các nghiên cứu khoa học về đo lường tác động của marketing nội 

dung số đối với quyết định mua của nhóm khách hàng trẻ, gen Z, thông qua xem xét vai trò trung 

gian của hứng thú mua, đặc biệt là trong lĩnh vực dịch vụ giáo dục tiếng Anh ở các tỉnh/thành 

phố lớn, chẳng hạn như Thành Phố Cần Thơ (TP. Cần Thơ). Cần Thơ là trung tâm về kinh tế, xã 

hội, và là đầu tàu về giáo dục và đào tạo, đặc biệt là giáo dục tiếng Anh của vùng Đồng bằng 

sông Cửu Long. Trong đó, quận Ninh Kiều, TP. Cần Thơ là nơi tập trung nhiều nhất số lượng 

trung tâm Anh ngữ, với khoảng hơn 40 trung tâm uy tín và chất lượng. Kết quả lược khảo cho 

thấy chưa có nghiên cứu nào về vai trò của marketing nội dung số trong lĩnh vực giáo dục tiếng 

Anh ở TP. Cần Thơ, đặc biệt là quận Ninh Kiều. Vì vậy, để làm rõ hơn khoảng trống nghiên cứu 

này, tác giả đã thực hiện nghiên cứu tác động của marketing nội dung số đến quyết định mua 

dịch vụ giáo dục tiếng Anh của gen Z, đồng thời xem xét tác động trung gian của hứng thú mua, 

tại địa bàn quận Ninh Kiều, TP. Cần Thơ. 

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu đề xuất 

2.1. Cơ sở lý thuyết 

2.1.1. Marketing nội dung số (Digital content marketing) 

Marketing nội dung là hình thức tiếp thị liên quan đến việc tạo và chia sẻ nội dung nhằm 

thu hút khách hàng (Nosrati, Karimi, Mohammadi, & Malekian, 2013). Theo Content Marketing 

Institute (2023), marketing nội dung là một phương pháp tiếp cận chiến lược tập trung vào việc 
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tạo ra và phân phối những nội dung có liên quan, giá trị và nhất quán nhằm mục đích giữ chân 

khách hàng mục tiêu đã được định sẵn và thu lợi nhuận từ họ. Marketing nội dung nhằm giảm 

bớt thông tin bán sản phẩm, thay vào đó, cung cấp thông tin có lợi cho sự hiểu biết và nhận thức 

của người tiêu dùng về thương hiệu, nhằm tăng cường kết nối cảm xúc với khách hàng 

(Hollebeek & Macky, 2019). Trên nền tảng số, marketing nội dung số tập trung vào việc cung 

cấp nội dung có giá trị, nhằm nâng cao trải nghiệm của người tiêu dùng và tạo điều kiện thuận 

lợi cho quá trình mua sắm lại hoặc duy trì mối quan hệ với khách hàng qua các kênh truyền 

thông trực tuyến hoặc mạng xã hội (Hollebeek & Macky, 2019). Các định dạng marketing nội 

dung số bao gồm video, bản tin điện tử, tạp chí điện tử, podcast, đồ họa thông tin, hội thảo trực 

tuyến và hội nghị ảo (Fox Nakhata, & Deitz, 2019; Hollebeek & Macky, 2019). 

Lược khảo tài liệu cho thấy có nhiều cách để đo lường giá trị của marketing nội dung, lựa 

chọn các yếu tố và biến quan sát phụ thuộc vào điều kiện thực tế, môi trường nghiên cứu và lĩnh 

vực kinh tế. Một số tác giả đo lường marketing nội dung như biến bậc một thông qua các biến 

quan sát (AI-Hadrawi, Al-Zurfi, & Jawad, 2023; Ardiansyah & Nilowardono, 2019; Chasanah, 

2022; Dewi, Yudhistira, & Agustina, 2022; Rahman, 2019; Subasinghe & Weerasisri, 2019). 

Ngược lại, nhiều nhà học thuật đo lường giá trị marketing nội dung như biến tiềm ẩn bậc hai. Ví 

dụ, Akbiyik, Andaç, và Karkar (2016), Weerasinghe (2019) đo lường giá trị marketing nội dung 

bằng các thang đo: khả năng chia sẻ, tính dễ hiểu, tính khích lệ, khả năng tiếp cận và khả năng 

hấp thụ. Gunelius (2011) đo lường marketing nội dung thông qua: sự sáng tạo nội dung, sự chia 

sẻ của nội dung, tính kết nối của nội dung, và sự xây dựng cộng đồng của nội dung. Bu, 

Parkinson, và Thaichon (2020) sử dụng bốn yếu tố: tính thông tin, tính giải trí, tính tương tác xã 

hội và tính tự thể hiện bản thân để đo lường marketing nội dung. Các nghiên cứu tiêu biểu khác 

về marketing nội dung đã đề xuất rằng giá trị marketing nội dung nên đo lường thông qua bốn 

yếu tố: Giá trị thông tin, Giá trị giải trí, Giá trị xã hội, và Giá trị chức năng (Cheng, Wang, Lin, 

& Vivek, 2009; Ducoffe, 1996; Lou & Xie, 2021; Sheth, Newman, & Gross, 1991). Cách đo 

lường này đã được áp dụng thành công trong nghiên cứu tại Việt Nam, ví dụ nghiên cứu của 

Phan (2021). Vì vậy, dựa trên việc kế thừa từ các nghiên cứu tiêu biểu và nghiên cứu gần đây 

nhất của Phan (2021) về giá trị marketing nội dung số trong bối cảnh Việt Nam, tác giả quyết 

định đo lường giá trị marketing nội dung số như biến tiềm ẩn bậc hai thông qua bốn khía cạnh: 

Giá trị thông tin, Giá trị giải trí, Giá trị xã hội, và Giá trị chức năng. 

2.1.2. Hứng thú mua hàng  

Schiffman và Kanuk (2007) nhận định rằng hứng thú mua hàng là một hoạt động tâm lý 

học xuất phát từ cảm xúc và suy nghĩ của một người về việc mong muốn, khao khát sở hữu một 

sản phẩm hoặc dịch vụ nào đó. Abdurrahim và Sangen (2019) cho rằng hứng thú mua hàng là 

trạng thái cảm nhận của khách hàng trước khi thực hiện quyết định mua hàng. Khi chịu tác động 

từ các yếu tố bên ngoài, con người không hình thành ý định mua ngay lập tức mà sẽ hình thành 

trạng thái hứng thú đối với một sản phẩm và muốn tìm hiểu thêm về nó. Trong khi đó, theo Kotler 

và Keller (2013), hứng thú mua là trạng thái của người tiêu dùng khi họ hiển thị sự quan tâm đặc 

biệt đến việc mua sản phẩm hoặc dịch vụ nào đó, đây là một yếu tố thuộc về tâm lý, có ảnh hưởng 

đến hành vi của người tiêu dùng. Theo lý thuyết hành vi có kế hoạch (Theory of Planned 

Behavior - TPB) của Ajzen (1991), hành vi người tiêu dùng được xác định bởi ba yếu tố chính: 

thái độ đối với hành vi (Attitude Toward the Behavior), chuẩn mực chủ quan (Subjective Norms), 

và kiểm soát hành vi nhận thức (Perceived Behavioral Control). Ba yếu tố của TPB được dùng để 

giải thích sự hứng thú mua như sau: (i) Khách hàng có thái độ tích cực đối với sản phẩm sẽ thúc 

đẩy sự hứng thú mua. (ii) Các xu hướng tiêu dùng có thể ảnh hưởng lớn đến hứng thú mua một 

sản phẩm. (iii) Khi khách hàng cảm thấy tự tin về khả năng mua (ví dụ: đủ tài chính, dễ tiếp cận 
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sản phẩm, có kiến thức về sản phẩm), hứng thú mua sản phẩm đó sẽ tăng lên. Tóm lại, khi thái độ, 

chuẩn mực và kiểm soát hành vi phù hợp một cách tích cực sẽ thúc đẩy sự hứng thú mua của 

khách hàng. Các nghiên cứu thực tiễn cũng đã sử dụng lý thuyết TPB để giải thích các yếu tố tác 

động đến sự hứng thú mua của khách hàng (ví dụ: Dhewi, Wahyudi, Wilujeng, Dewi, & 

Wiraguna, 2019; Farida & Ardyan, 2016; Nugroho, Najib, & Simanjuntak, 2018). 

2.1.3. Quyết định mua  

Quyết định mua là sự lựa chọn cuối cùng sau một quá trình cân nhắc của khách hàng để 

sử dụng một sản phẩm hoặc một dịch vụ nào đó (Lu, Chang, & Chang, 2014). Ferrand, 

Robinson, và Valette-Florence (2010) cho rằng quyết định mua chịu ảnh hưởng bởi rất nhiều yếu 

tố. Nhiều tác giả cũng chỉ ra một trong những yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến quyết định mua 

của khách hàng là các hoạt động marketing của doanh nghiệp. Trong thời đại kỹ thuật số và công 

nghệ Internet như ngày nay, hoạt động marketing nội dung số có ảnh hưởng mạnh mẽ đến quyết 

định mua hàng của khách hàng (Rahman, 2019).  

2.1.4. Độ tuổi gen Z 

Thế hệ Z, hay gọi tắt là gen Z, là nhóm nhân khẩu học kế thừa thế hệ Millennials, được 

sinh ra trong giai đoạn 1996 - 2010 (Cho, Bonn, & Han, 2018; Haddouche & Salomone, 2018; 

Monaco, 2018; Stergiou, 2019). Một số nhận định khác cho rằng gen Z được sinh ra trong giai 

đoạn 1995 đến 2012 (Brown, 2017), từ 1998 - 2010 (Kyssha, 2019). Nhưng khoảng tuổi được 

chấp nhận rộng rãi nhất về gen Z là những người được sinh ra trong giai đoạn 1997 - 2012 

(Nguyen, 2023). 

2.2. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Theo Ducoffe (1996), Sheth và cộng sự (1991), hành vi người tiêu dùng bị tác động bởi 

các giá trị mà họ cảm nhận được. Marketing nội dung số giúp khách hàng có trải nghiệm tốt đối 

với sản phẩm và thương hiệu (Lou & Xie, 2021) và ảnh hưởng đến hành vi và quá trình ra quyết 

định mua hàng của họ (Pulizzi & Barrett, 2009). Ratama (2013) cũng chỉ ra rằng giá trị mà 

khách hàng cảm nhận được có ảnh hưởng tích cực đến hứng thú mua và quyết định mua. Vì thế, 

một cách để giải thích tác động của marketing nội dung số đến hứng thú mua và quyết định mua 

là đánh giá thông qua các giá trị mà hoạt động này mang lại được cảm nhận bởi khách hàng. Các 

nghiên cứu tiêu biểu về marketing nội dung đã đề xuất rằng giá trị cảm nhận được từ marketing 

nội dung được phản ánh thông qua các giá trị cụ thể như: Giá trị thông tin, Giá trị giải trí, Giá trị 

xã hội, và Giá trị chức năng (Cheng & ctg., 2009; Ducoffe, 1996; Lou & Xie, 2021; Phan, 2021; 

Sheth & ctg., 1991). Bên cạnh đó, theo lý thuyết hành vi tiêu dùng của Armstrong và Kotler 

(2009) và theo lý thuyết hành vi có kế hoạch - TPB của Ajzen (1991) thì các kích thích 

marketing có ảnh hưởng đến hành vi mua của khách hàng. Vì vậy, marketing nội dung số có thể 

tác động ý nghĩa đến sự hứng thú mua và quyết định mua dịch vụ giáo dục tiếng Anh của gen Z. 

Hơn nữa, các nghiên cứu thực tiễn đã chứng minh rằng marketing nội dung số có ảnh hưởng đến 

hứng thú mua và quyết định mua; và hứng thú mua tác động tích cực đến quyết định mua 

(Chasanah, 2022; Febrianti & Hasan, 2022; Hermanto & ctg., 2021; Maulidiyah, 2021; Rahman, 

2019). Vì vậy, hứng thú mua có thể đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa marketing 

nội dung số và quyết định mua (Afifa, 2023; Chasanah, 2022; Rahman, 2019). Lý thuyết TPB đã 

được các tác giả sử dụng để giải thích mối liên hệ giữa các yếu tố sự hứng thú mua, quyết định 

mua của khách hàng (Dhewi & ctg., 2019; Farida & Ardyan, 2016; Nugroho & ctg., 2018). 
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2.2.1. Marketing nội dung số và hứng thú mua của khách hàng 

Theo quan điểm phổ biến trong lĩnh vực marketing, các hoạt động marketing đều nhằm 

mục đích thu hút sự chú ý của khách hàng và làm tăng hứng thú mua của họ đối với sản phẩm, 

dịch vụ và thương hiệu của doanh nghiệp. Các kích thích từ hoạt động marketing nội dung số 

giúp khơi gợi sự hứng thú mua của khách hàng (Abdurrahim & Sangen, 2019; Agra & Prakoso, 

2022; Chasanah, 2022; Rahman, 2019). Pazeraite và Repoviene (2016) cho rằng hoạt động 

marketing nội dung đóng vai trò quan trọng trong việc thu hút sự chú ý (Attention) và hứng thú 

(Interest) của khách hàng trong mô hình Attention - Interest - Desire - Action (AIDA). Ananda 

và Wisudawatt (2022) tìm thấy marketing nội dung số có ảnh hưởng tích cực đến hứng thú mua 

của khách hàng. Trong lĩnh vực du lịch, Dewi và cộng sự (2022) chỉ ra marketing nội dung số có 

ảnh hưởng đến hứng thú ghé thăm một địa điểm du lịch của du khách. Nhìn chung, các nghiên 

cứu trên được thực hiện trong nhiều lĩnh vực, thời gian khác nhau nhưng đều cho thấy marketing 

nội dung số có tác động đến hứng thú mua của khách hàng. Vì vậy, tác giả giả định rằng 

marketing nội dung số có thể có tác động đáng kể đến hứng thú mua của khách hàng gen Z đối 

với dịch vụ giáo dục tiếng Anh. 

H1: Marketing nội dung số tác động thuận chiều trực tiếp đến hứng thú mua của khách 

hàng gen Z 

2.2.2. Marketing nội dung số và quyết định mua của khách hàng 

Theo Chasanah (2022), một trong những chiến lược marketing đang phổ biến hiện nay là 

thu hút khách hàng thông qua hoạt động marketing nội dung số. Lý thuyết giá trị tiêu thụ (Sheth 

& ctg., 1991) cho rằng, các giá trị cảm nhận của khách hàng từ một sản phẩm hay dịch vụ được 

doanh nghiệp truyền tải sẽ ảnh hưởng mạnh mẽ đến quyết định mua và sự lựa chọn của khách 

hàng. Hoạt động marketing nội dung có thể đóng vai trò quan trọng trong việc này. Marketing 

nội dung của doanh nghiệp, thông qua việc mang đến các nội dung hữu ích, sẽ cho khách hàng 

thấy được các giá trị mà họ nhận được khi mua sản phẩm và dịch vụ của doanh nghiệp. Nhiều 

nhà nghiên cứu đã nhận định rằng marketing nội dung số có thể tác động tích cực đến việc thúc 

đẩy khách hàng ra quyết định mua (Afifa, 2023; Agi & Kerti, 2023; Fadhilah & Saputra, 2021; 

Prabowo, Senowarsito, Prabowo, & Indriasari, 2022; Rahman, 2019). Do đó, tác giả giả định 

rằng marketing nội dung số có thể ảnh hưởng đáng kể đến quyết định mua của khách hàng gen Z 

khi họ xem xét dịch vụ giáo dục tiếng Anh từ các trung tâm Anh ngữ ở TP. Cần Thơ. 

H2: Marketing nội dung số tác động thuận chiều trực tiếp đến quyết định mua của khách 

hàng gen Z 

2.2.3. Hứng thú mua và quyết định mua của khách hàng 

Hứng thú mua về một sản phẩm dịch vụ nào đó là một trạng thái của khách hàng cảm 

nhận được trước khi thực hiện bất kỳ hành động mua nào. Về mặt lý thuyết, hứng thú mua sẽ dự 

báo nên quyết định mua tương lai của khách hàng theo lý thuyết hành động hợp lý (Ajzen, 1991; 

Fishbein & Ajzen, 1975). Trước khi thực hiện một quyết định và hành vi mua hàng cụ thể, khách 

hàng sẽ có cảm giác hứng thú với sản phẩm dịch vụ đó, đào sâu tìm hiểu và cuối cùng là thực 

hiện quyết định mua. Các nghiên cứu thực nghiệm cho thấy rằng hứng thú mua có tác động 

thuận chiều đến quyết định mua (Chasanah, 2022; Febrianti & Hasan, 2022; Hermanto & ctg., 

2021; Maulidiyah, 2021; Rahman, 2019). Tác giả đề ra giả thuyết rằng hứng thú mua có khả 

năng tác động tích cực đến quyết định mua của khách hàng gen Z. 

H3: Hứng thú mua có tác động thuận chiều trực tiếp đến quyết định mua của khách hàng 

gen Z 
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2.2.4. Marketing nội dung số và quyết định mua thông qua vai trò trung gian của hứng 

thú mua  

Theo Fishbein và Ajzen (1975), khi tiếp nhận các tác động từ bên ngoài, quyết định mua 

không được hình thành ngay lập tức mà phải trải qua giai đoạn ý định mua. Giai đoạn ý định 

mua, hay rộng hơn là giai đoạn hứng thú mua, là giai đoạn liền trước của quyết định mua và có 

vai trò trung gian, giúp từ những tác nhân bên ngoài hình thành nên quyết định mua của khách 

hàng. Điều này cho thấy tác động kích thích marketing không chỉ ảnh hưởng trực tiếp đến quyết 

định mua mà còn có tác động gián tiếp thông qua vai trò của hứng thú mua. Một số tác giả cho 

rằng có tồn tại vai trò trung gian của sự hứng thú mua khi nghiên cứu tác động của marketing nội 

dung số và quyết định mua (Afifa, 2023; Chasanah, 2022; Rahman, 2019). Đối với nhóm khách 

hàng gen Z, do chưa có nhiều kinh nghiệm mua nên họ thường tìm hiểu thông tin qua các nền 

tảng online. Khi cảm thấy hứng thú, họ có khuynh hướng đưa ra quyết định mua hơn các nhóm 

khách hàng có kinh nghiệm và thường mua theo kế hoạch. Do đó, marketing nội dung số có thể 

ảnh hưởng đến quyết định mua dịch vụ giáo dục tiếng Anh của khách hàng gen Z thông qua tác 

động trung gian của sự hứng thú mua. 

H4: Marketing nội dung số có tác động thuận chiều đến quyết định mua thông qua vai 

trò trung gian của biến hứng thú mua của khách hàng gen Z 

Từ những lập luận trên, mô hình nghiên cứu đề xuất được cụ thể như sau: 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Nguồn: Tác giả đề xuất   

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Phương pháp thu thập số liệu 

Nghiên cứu này tập trung vào thế hệ gen Z, sinh từ năm 1997 đến 2012 (Nguyen, 2023), 

nhưng không bao gồm những người dưới 18 tuổi do các hạn chế trong việc thực hiện nghiên cứu 

khoa học với nhóm tuổi này. Dữ liệu được thu thập bằng cách phát phiếu điều tra trực tiếp hoặc 

gửi đường link khảo sát trực tuyến qua Google Forms cho những người được khảo sát tại khu 

vực phía trước cổng ra vào của các trung tâm Anh ngữ trên địa bàn quận Ninh Kiều, TP. Cần 

Thơ theo phương pháp chọn mẫu thuận tiện. Có 394 phiếu khảo sát được thu về, sau khi sàn lọc, 

có 300 phiếu (từ đáp viên có học ở 41 trung tâm Anh ngữ, gồm 176 phiếu thu trực tiếp và 124 

phiếu thu trực tuyến) đạt yêu cầu. 

3.2. Phương pháp phân tích số liệu 

Trong nghiên cứu này, các phương pháp phân tích được sử dụng bao gồm các phương 

pháp sau đây: (1) Phương pháp thống kê mô tả để mô tả các đặc điểm của mẫu nghiên cứu và 

H1+ 

H2+ 

H3+ 

H4+ 

H4+ 

Giá trị thông tin 

Giá trị giải trí 

Giá trị xã hội 

Giá trị chức năng 

Marketing nội dung 

Hứng thú mua 

Quyết định mua 
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biến quan sát, (2) Kiểm định độ tin cậy của thang đo nghiên cứu bằng hệ số Cronbach’s Alpha, 

(3) Đối với mô hình PLS-SEM bậc hai của nghiên cứu, tác giả sử dụng phương pháp phân tích 

“Tách rời biến tiềm ẩn bậc cao hai giai đoạn” để tiến hành phân tích dữ liệu theo Hair và cộng sự 

(2021); Sarstedt, Hair, Ringle, Thiele, và Gudergan (2016); Wetzels, Odekerken-Schröder, và 

Van Oppen (2009), gồm các bước sau: (i) Đánh giá mô hình đo lường cho các biến tiềm ẩn bậc 

một và biến tiềm ẩn bậc hai, (ii) Đánh giá mô hình đo lường phản ánh cho các biến Hứng thú 

mua và Quyết định mua, (iii) Đánh giá mô hình cấu trúc và kiểm định các giả thuyết. Nghiên cứu 

này sử dụng phương pháp phân tích định lượng bằng phần mềm SmartPLS 4.0.  

3.3 Thang đo nghiên cứu  

Nghiên cứu sử dụng thang đo Likert (Likert, 1932) 05 mức độ với mức độ đồng ý tăng 

dần từ hoàn toàn không đồng ý đến hoàn toàn đồng ý. Thang đo nghiên cứu là kết quả của việc 

kế thừa các thành quả của các nghiên cứu trước đây bao gồm: Thang đo Giá trị thông tin và Giá 

trị giải trí bao gồm 04 biến quan sát theo Ducoffe (1996); Lou và Xie (2021); Phan (2021). 

Thang đo Giá trị xã hội gồm 04 biến quan sát và thang đo Giá trị chức năng gồm 05 biến quan 

sát theo Cheng và cộng sự (2009); Lou và Xie (2021); Phan (2021). Thang đo Hứng thú mua 

gồm 09 biến quan sát đo lường các khía cạnh như hứng thú khám phá sản phẩm (Exploration 

interest), hứng thú giao dịch (Transactional interest), hứng thú tìm hiểu thông tin sản phẩm 

(Referential interest), hứng thú ưu tiên sản phẩm (Preferential interest) theo Dewi và cộng sự 

(2022); Febrianti và Hasan (2022); Ferdinand (2014); Raga, Agung, và Anggraeni (2021). Trong 

đó nghiên cứu gần đây nhất của Febrianti và Hasan (2022) là nền tảng để tác giả đề xuất 09 biến 

quan sát để đo lường Hứng thú mua trong nghiên cứu này. Thang đo Quyết định mua gồm 04 

biến quan sát theo Foeh, Manurung, Kurniasari, Kartika, và Yunita (2022); Rahman, 2019; 

Chasanah (2022). Đối với biến tiềm ẩn bậc hai - Marketing nội dung số, giá trị của biến này 

được đo lường theo mô hình cấu tạo (formative) thông qua việc sử dụng phương pháp hai giai 

đoạn (Two-Stage Approach) trong trong PLS-SEM. 

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

4.1. Kết quả nghiên cứu 

4.1.1. Mô tả mẫu 

Đặc điểm mẫu xét về giới tính thì tỷ lệ đáp viên nam chiếm 36%, tỷ lệ đáp viên nữ chiếm 

61.7%, giới tính khác chiếm 2.3%. Về trình độ học vấn, số lượng đáp viên có trình độ học THPT 

là 32%, đang học Cao đẳng/Đại học chiếm 49.3%, đã có trình độ Cao đẳng/Đại học và Sau đại 

học lần lượt là: 16.3% và 0.3%. Về thu nhập, có 49.3% đáp viên “Chưa có thu nhập” vì là học 

sinh/sinh viên còn phụ thuộc kinh tế vào gia đình. Số lượng đáp viên có mức thu nhập dưới 11 

triệu đồng/tháng là 44.7% và có mức thu nhập trên 11 triệu đồng/tháng là 6%. 

4.1.2. Kết quả phân tích độ tin cậy và hội tụ thang đo  

Mô hình đo lường ban đầu đã được kiểm tra tính hợp lệ hội tụ bằng cách sử dụng tải nhân 

tố, phương sai trung bình trích xuất (Average Variance Extracted (AVE)) và độ tin cậy tổng hợp 

(Composite Reliability (CR)). Như thể hiện trong Bảng 1, hầu như các lần tải mục đều lớn hơn 

0.70, giá trị AVE cao hơn 0.5 và giá trị CR lớn hơn ngưỡng 0.70, cho thấy rằng các phép đo là 

hội tụ (Ha & Bui, 2019). Tuy nhiên, giá trị AVE của biến Hứng thú mua là 0.412 và hệ số CR 

của biến Hứng thú mua là 0.848 > 0.6 vẫn được xem là đạt yêu cầu về độ hội tụ vì theo Fornell 

và Larcker (1981) cho rằng giá trị AVE > 0.4 vẫn được chấp nhận với điều kiện hệ số CR > 0.6; 

và các tác giả khác cũng đồng thuận với quan điểm này (Lam, 2012; Ping, 2004).   
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Mô hình đo lường của biến tiềm ẩn bậc hai được cấu thành từ các biến tiềm ẩn bậc một 

theo dạng cấu tạo (Formative). Kết quả phân tích cho thấy không có đa cộng tuyến giữa các biến 

đầu vào trong mô hình đo lường cấu tạo cho biến tiềm ẩn bậc hai - Marketing nội dung số 

(Variance Inflation Factor (VIF)) không vượt quá 3 là tốt theo Hair, Risher, Sarstedt, và Ringle 

(2019); Mức ý nghĩa thống kê của từng trọng số thông qua chỉ số Outer Weights được chấp nhận 

(p-values < 0.05 và t-statistics > 1.96 (mức ý nghĩa 5%)).  

Bảng 1 

Kết quả phân tích độ tin cậy và hội tụ thang đo 

Biến tiềm ẩn VIF Hệ số CA Hệ số CR AVE 

Giá trị chức năng 1.377 0.693 0.852 0.536 

Giá trị giải trí 1.891 0.782 0.858 0.602 

Giá trị thông tin 1.707 0.796 0.820 0.534 

Giá trị xã hội 1.442 0.783 0.867 0.620 

Hứng thú mua  0.798 0.848 0.412 

Quyết định mua  0.711 0.823 0.538 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả 

Ghi chú: CA: Cronbach’s Alpha, CR: Độ tin cậy tổng hợp, AVE: Phương sai trích 

4.1.3. Đánh giá mức độ phân biệt 

Để kiểm tra tính giá trị phân biệt cho các biến tiềm ẩn (Giá trị thông tin, Giá trị giải trí, 

Giá trị xã hội và Giá trị chức năng; Hứng thú mua và Quyết định mua) trong nghiên cứu này đã 

sử dụng mô hình của Fornell và Larcker (1981) và hệ số Heterotrait-Monotrait (HTMT). Kết quả 

cho thấy căn bậc hai AVE và mối tương quan giữa các biến tiềm ẩn cho thấy rằng giá trị tuyệt 

đối của căn bậc hai AVE lớn hơn bất kỳ hệ số tương quan của thang đo đó với các thang đo khác 

trong mô hình nghiên cứu. Ví dụ, giá trị AVE của Giá trị chức năng là 0.536 và căn bậc hai AVE 

của nó là 0.757. Giá trị này đều cao hơn các giá trị tương quan trong cột của nó (0.402; 0.480; 

0.348). Điều này cho thấy rằng tiêu chí kiểm tra sự phân biệt theo hệ số Fornell-Larcker cho các 

biến tiềm ẩn trên đều đạt yêu cầu và được chấp nhận (Fornell & Larcker, 1981). Hơn nữa, các 

biến tiềm ẩn trên đều không có giá trị phân biệt theo hệ số HTMT nào có giá trị lớn hơn 0.85, 

mức đạt yêu cầu theo Hair và cộng sự (2019). 

4.1.4. Đánh giá mô hình đo lường cấu tạo cho biến tiềm ẩn bậc hai (HOC) - Marketing 

nội dung số 

Mô hình đo lường của biến tiềm ẩn bậc hai được cấp thành từ các biến tiềm ẩn bậc một 

theo dạng cấu tạo (Formative). Tức là, các yếu tố tiềm ẩn bậc một góp phần cấu thành nên biến 

tiềm ẩn bậc hai dựa theo sự kế thừa từ các nghiên cứu đi trước và các lý thuyết có liên quan. Kết 

quả phân tích cho thấy hệ số đường dẫn () của các biến Giá trị chức năng, Giá trị giải trí, Giải 

trị thông tin, Giá trị xã hội đối với biến tiềm ẩn bậc hai - Marketing nội dung số lần lượt là 0.439; 

0.182; 0.390; 0.292, đồng thời p-values các biến đều nhỏ hơn hơn 0.05 và các giá trị t-statistics 

của các biến đều lớn hơn 1.96 (mức ý nghĩa 5%), cho thấy mức ý nghĩa thống kê của từng trọng 

số trong mô hình đo lường dạng cấu tạo của biến tiềm ẩn bậc hai - Marketing nội dung số đạt yêu 

cầu. Ngoài ra, nghiên cứu không có hiện tượng đa cộng tuyến, Outer VIF < 3, là mức tốt theo 

Hair và cộng sự (2019). 
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4.1.5. Kết quả kiểm định mô hình cấu trúc 

Bảng 2 cho thấy vai trò của Marketing nội dung số trong việc dự đoán sự hứng thú 

khách hàng là 40.1% (R
2
 = 0.401). Kết quả của nghiên cứu này cũng đã chứng minh tác động 

của Marketing nội dung số và Hứng thú mua ảnh hưởng 40.1% đến Quyết định mua của khách 

hàng gen Z.  

Bảng 2 

Kiểm định các giả thuyết nghiên cứu của nghiên cứu 

Giả thuyết Đường dẫn R
2 

f
2 

 Giá trị t Giá trị p Kết quả 

H1 
Marketing nội dung   

Hứng thú mua 
0.401 0.668 0.633 14.724 0.000 Chấp nhận 

H2 
Marketing nội dung   

Quyết định mua 
0.401 0.107 0.326 4.534 0.000 Chấp nhận 

H3 
Hứng thú mua   

Quyết định mua 
 0.140 0.374 5.864 0.000 Chấp nhận 

H4 

Marketing nội dung   

Hứng thú mua   

Quyết định mua 

  0.237 5.282 0.000 Chấp nhận 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của tác giả 

Nghiên cứu sử dụng quy trình Bootstrapping do Hair, Sarstedt, Ringle, và Gudergan 

(2018) đề xuất để đánh giá mức ý nghĩa thống kê. Tại Bảng 2 cho thấy các biến đều có ý nghĩa 

thống kê (P-value < 0.05). 

 

Hình 2. Mô hình đường dẫn tóm tắt các tác động sau khi phân tích 

Nguồn: Tác giả tóm tắt dựa trên kết quả phân tích 

4.2. Thảo luận 

Nghiên cứu đã phân tích mô hình PLS-SEM bậc hai bằng kỹ thuật phân tích tách rời biến 

tiềm ẩn bậc cao hai giai đoạn được thực hiện để kiểm định các giả thuyết. Kết quả cho thấy cả 04 

giả thuyết đều đạt mức ý nghĩa thống kê và được chấp nhận.  

Chấp nhận giả thuyết H1, nghiên cứu này cho thấy hoạt động Marketing nội dung số ảnh 

hưởng tích cực đến hứng thú mua của khách hàng, với mức độ tác động đáng kể là 0.633. Kết quả 

Marketing 

nội dung số 

Hứng thú mua 

R
2

=0.401 

Quyết định mua 

R
2

=0.401 

H4 (=0.237) 

H1 (=0.633) 

H3 (=0.374) 

H4 (=0.237) 

H2 (=0.326) 
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này tương đồng với các nghiên cứu trước đó của Chanasah (2022), Rahman (2019), Abdurrahim 

và Sangen (2019), Pazeraite và Repoviene (2016), khẳng định rằng hứng thú mua của nhóm gen Z 

đang chịu tác động tích cực từ marketing nội dung số của các trung tâm Anh ngữ.  

Chấp nhận giả thuyết H2, nghiên cứu chỉ ra hoạt động marketing nội dung số có ảnh 

hưởng trực tiếp đến quyết định mua của khách hàng. Kết quả này tương đồng với nghiên cứu của 

Rahman (2019), Fadhilah và Saputra (2021), Prabowo và cộng sự (2022). Tuy nhiên, kết quả này 

có sự khác biệt so với kết quả của Chanasah (2022), chỉ ra rằng không có mối quan hệ ý nghĩa 

giữa marketing nội dung số và quyết định mua. Sự khác biệt này có thể do sự khác biệt về đối 

tượng nghiên cứu và sản phẩm. Cụ thể, Chanasah (2022) khảo sát trên nhóm đối tượng từ 16 - 35 

tuổi tại thành phố Surabaya, Indonesia, và tập trung vào thương hiệu chăm sóc cá nhân Scarlett. 

Do đó, phạm vi độ tuổi từ gen Z đến một phần của gen Y, với gen Y có thời gian sử dụng và nhu 

cầu tiêu thụ thông tin số thấp hơn so với gen Z. Ngoài ra, sản phẩm nghiên cứu là dòng sản phẩm 

chăm sóc cơ thể như xà phòng, mỹ phẩm, ... có ảnh hưởng trực tiếp đến sức khỏe, nên quyết định 

mua của khách hàng cần phải cân nhắc kỹ lưỡng.  

Với việc chấp nhận giả thuyết H3, cho thấy biến Hứng thú mua có tác động thuận chiều 

trực tiếp đến Quyết định mua của khách hàng với mức tác động là 0.374. Kết quả chỉ ra, các kích 

thích của hoạt động marketing nội dung số giúp nâng cao hứng thú mua dịch vụ học tiếng anh 

của gen Z, từ đó thúc đẩy quyết định mua của họ. Kết quả này cũng tương đồng với thành quả 

nghiên cứu thực nghiệm và nhận định của Chanasah (2022), Rahman (2019), Hermanto và cộng 

sự (2021), Maulidiyah (2021), Febrianti và Hasan (2022).  

Giả thuyết H4 được chấp nhận, cho thấy hoạt động Marketing nội dung số có tác động 

thuận chiều đến Quyết định mua thông qua biến trung gian, Hứng thú mua. Với việc chấp nhận 

giả thuyết H2 và H4, nghiên cứu đã cho thấy biến Marketing nội dung số vừa có tác động thuận 

chiều trực tiếp đến biến Quyết định mua với hệ số đường dẫn là 0.326; vừa có tác động thuận 

chiều thông qua vai trò trung gian của biến Hứng thú mua với hệ số tác động trung gian là 0.237. 

Tổng mức tác động (Total Effect) là 0.563. Kết quả này chỉ ra, bên cạnh tác động trực tiếp đến 

quyết định mua, biến Hứng thú mua còn đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa biến 

Marketing nội dung và Quyết định mua. Vai trò trung gian này được xác định là tác động trung 

gian một phần bổ sung, vì dấu của tác động là dấu (+) và các tác động trực tiếp khác trong mô 

hình đều có ý nghĩa thống kê. Kết quả này tương đồng với thành quả nghiên cứu của Rahman 

(2019), cho thấy vai trò quan trọng và hiệu quả của việc các doanh nghiệp ứng dụng marketing 

nội dung số để kích thích sự hứng thú mua, từ đó tạo ảnh hưởng tích cực đến quyết định mua của 

khách hàng gen Z đối với dịch vụ giáo dục tiếng Anh. 

5. Kết luận  

Marketing nội dung số hiện nay đã trở thành một trong những lĩnh vực thu hút sự quan 

tâm và đầu tư đáng kể từ các doanh nghiệp trong thời đại số hóa. Mặc dù đã đạt được nhiều 

thành công thực tế và sự chú ý từ các doanh nghiệp, nhưng vẫn còn ít nghiên cứu khoa học về 

lĩnh vực này, đặc biệt là tại Việt Nam. Nghiên cứu này tiếp nối và phát triển từ những nghiên cứu 

trước đây, tập trung vào việc phân tích chi tiết tác động của marketing nội dung số đến sự hứng 

thú mua và quyết định mua của khách hàng gen Z đối với dịch vụ giáo dục tiếng Anh. Áp dụng 

phương pháp phân tích mô hình PLS-SEM với kỹ thuật phân tích biến bậc cao hai giai đoạn, kết 

quả nghiên cứu đã góp phần quan trọng vào việc phát triển lý thuyết về ảnh hưởng của marketing 

nội dung số đến quyết định mua, đặc biệt là qua vai trò trung gian của biến hứng thú mua đối với 

nhóm khách hàng gen Z trong lĩnh vực giáo dục tiếng Anh. Kết quả cho thấy rằng giá trị tác 

động của marketing nội dung số đối với hứng thú mua và quyết định mua của gen Z được thể 
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hiện thông qua bốn khía cạnh gồm giá trị thông tin, giá trị giải trí, giá trị xã hội và giá trị chức 

năng. Thêm vào đó, sự ảnh hưởng của marketing nội dung số đến quyết định mua của khách 

hàng trở nên mạnh mẽ hơn nhờ vào tác động trung gian của biến hứng thú mua. Điều này chỉ ra 

rằng việc sử dụng marketing nội dung số để thúc đẩy sự hứng thú mua của gen Z không chỉ tăng 

cường sự thuyết phục mà còn củng cố quyết định mua của họ. Ngoài ra, nghiên cứu còn cung 

cấp thông tin chiến lược quan trọng cho các doanh nghiệp nhằm nâng cao hiệu quả tiếp cận và 

thu hút khách hàng mục tiêu. 

6. Hàm ý quản trị  

Để nâng cao giá trị của hoạt động marketing nội dung số tại các trung tâm Anh ngữ trong 

quận Ninh Kiều, TP. Cần Thơ, các yếu tố sau đây đóng vai trò quan trọng: 

Tối ưu hóa giá trị thông tin: Trong lĩnh vực này, việc tối ưu hóa giá trị thông tin là trọng 

tâm để thu hút và duy trì sự quan tâm của khách hàng mục tiêu. Các trung tâm Anh ngữ cần tập 

trung vào các hình thức nội dung chi tiết như kỹ thuật tăng điểm thi năng lực ngoại ngữ và 

phương pháp huấn luyện kỹ năng nghe, nói, đọc, viết, cùng với phát triển tư duy tiếng Anh. Sự 

đa dạng trong nội dung và phân phối chúng trên nhiều nền tảng số sẽ giúp hiệu quả tiếp cận 

khách hàng gen Z. 

Nâng cao giá trị giải trí: Giá trị giải trí của nội dung đóng vai trò quan trọng trong việc 

tăng cường hiệu quả chiến lược marketing nội dung số. Nội dung phải sáng tạo và thích ứng với 

xu hướng thị trường để kích thích sự tương tác từ người tiêu dùng. Việc đầu tư vào nội dung đa 

phương tiện và phát triển các nội dung giải trí là biện pháp hiệu quả nhất để thu hút sự chú ý của 

khách hàng thế hệ Z. 

Nâng cao giá trị xã hội: Trong marketing nội dung số, giá trị xã hội đóng vai trò quan 

trọng mặc dù thường bị đánh giá thấp hơn so với các yếu tố khác. Tuy nhiên, đó là yếu tố quan 

trọng vào hiệu quả của chiến dịch. Nội dung cần khuyến khích sự tương tác và chia sẻ từ phía 

khách hàng, thông qua việc khai thác các vấn đề gây tranh cãi trong quá trình học tiếng Anh. 

Nâng cao giá trị chức năng: Giá trị chức năng của marketing nội dung số phản ánh sự 

nhận thức của khách hàng về hiệu quả của phương pháp này trong đạt được mục tiêu thông qua 

tiêu thụ thông tin. Để tối ưu hóa giá trị này, các trung tâm Anh ngữ cần xây dựng cảm giác đáng 

tin cậy và cung cấp thông tin chất lượng, phản ánh sâu sắc nhu cầu của khách hàng. 

Tập trung và đầu tư liên tục: Kết quả phân tích cho thấy tác động tích cực của hoạt động 

marketing nội dung số đến hứng thú mua hàng và quyết định mua của khách hàng. Do đó, việc 

tập trung, đầu tư và duy trì hoạt động này là rất quan trọng, đặc biệt là khi các nền tảng kỹ thuật 

số là công cụ hiệu quả để tiếp cận khách hàng tiềm năng. 

Để tối ưu hóa tác động của chiến dịch marketing nội dung số đến quyết định mua, các 

trung tâm Anh ngữ cần tập trung vào việc tăng cường sự hứng thú mua của khách hàng gen Z đối 

với dịch vụ giáo dục tiếng Anh. Điều này có thể đạt được thông qua việc đầu tư vào nội dung 

chất lượng để tăng cường sự tin tưởng và hứng thú, phân bổ ngân sách hợp lý để đảm bảo hiệu 

quả đầu tư và đào tạo nhân lực về quản lý nội dung số và cập nhật xu hướng mới. Kết hợp các 

chiến lược như marketing truyền thông xã hội và SEO để tối đa hóa hiệu quả, và thường xuyên 

đánh giá và điều chỉnh chiến lược dựa trên phản hồi từ khách hàng. Những biện pháp này sẽ kích 

thích sự hứng thú mua hàng, thúc đẩy khách hàng gen Z lựa chọn sản phẩm giáo dục tiếng Anh 

của trung tâm, và nâng cao tỷ lệ quyết định mua. 
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7. Hạn chế và đề xuất nghiên cứu trong tương lai 

Nghiên cứu này tập trung vào phân tích tác động của marketing nội dung đến hứng thú 

mua và quyết định mua dịch vụ học tiếng Anh đối với thế hệ gen Z tại quận Ninh Kiều, thành 

phố Cần Thơ. Kết quả của nghiên cứu, dù mang tính đại diện đối với địa phương nghiên cứu, có 

thể được tổng quát hóa một cách hạn chế nếu áp dụng sang các vùng đất khác trên cả nước. 

Nghiên cứu chỉ tập trung vào gen Z và dịch vụ giáo dục tiếng Anh, không bao quát các thế hệ 

khác như gen Y và các lĩnh vực dịch vụ khác, do đó, việc áp dụng kết quả vào các trường hợp 

khác cũng bị hạn chế. Những nghiên cứu tiếp theo có thể mở rộng phạm vi để bao gồm nhiều thế 

hệ và thực hiện so sánh giữa chúng. Đồng thời, cần mở rộng nghiên cứu sang các lĩnh vực dịch 

vụ khác như ẩm thực, giải trí, du lịch để có cái nhìn toàn diện hơn về tác động của marketing nội 

dung số. Thêm vào đó, nghiên cứu chỉ tập trung vào phân tích tổng quan mà không đi sâu vào sự 

khác biệt giữa các nhóm nhân khẩu như giới tính, nghề nghiệp hay thu nhập. Do đó, các nghiên 

cứu sau nên tập trung vào việc phân tích các khía cạnh này để hiểu rõ hơn về cơ chế hoạt động 

của marketing nội dung số đối với từng nhóm đối tượng khác nhau. Ngoài ra, nghiên cứu cũng 

có hạn chế trong phương pháp phân tích do sử dụng thang đo biến Hứng thú mua lần đầu tiên 

trong lĩnh vực giáo dục tiếng Anh, trong khi các nghiên cứu trước thường áp dụng cho các sản 

phẩm khác. Phương pháp chọn mẫu bằng phương pháp thuận tiện và kích thước mẫu 300 đáp 

viên có thể đáp ứng tiêu chí phân tích PLS-SEM, nhưng có thể chưa đại diện đầy đủ cho toàn bộ 

cộng đồng học tiếng Anh. 

LỜI CÁM ƠN 

Trân trọng lời tri ân đặc biệt dành cho nhóm tác giả, phản biện và những người đóng góp 

quý báu cho sự thành công của nghiên cứu này. Sự hợp tác mạnh mẽ và không có sự mâu thuẫn 

lợi ích giữa các tác giả đã làm nên nền móng vững chắc cho kết quả cuối cùng của dự án này. 
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