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Dựa trên lý thuyết trao đổi xã hội (Social Exchange Theory), nghiên cứu 

này đóng góp vào sự hiểu biết về mối liên hệ giữa giá trị cảm nhận, sự 

tin tưởng, và hành vi người tiêu dùng trong bối cảnh thương mại phát 

trực tiếp (Livestreaming ‒ LS). Theo đó, giá trị tiện ích và giá trị tiêu 

khiển được xem là những lợi ích mà người tiêu dùng nhận được, ảnh 

hưởng đến sự tin tưởng vào sản phẩm và sự tin tưởng vào người bán 

với vai trò là động cơ vĩ mô (Macromotive), từ đó thúc đẩy ý định mua 

hàng và ý định tiếp tục xem của người tiêu dùng, thể hiện những lợi 

ích mà người tiêu dùng mang lại cho người bán. Kỹ thuật mô hình bình 

phương bé nhất bán phần (Partial Least Squares Structural Equation 

Modeling ‒ PLS-SEM) với phần mềm SmartPLS phiên bản 4 được áp 

dụng trên mẫu gồm 628 người tiêu dùng để kiểm định các giả thuyết 

nghiên cứu. Kết quả cho thấy các giả thuyết đều được ủng hộ bởi dữ 

liệu. Do đó, nghiên cứu không chỉ mang lại hiểu biết sâu sắc hơn về 

mối liên hệ giá trị - sự tin tưởng - hành vi trong bối cảnh LS mà còn đề 

xuất một vài hàm ý quản trị nhằm thúc đẩy ý định mua hàng và tiếp 

tục xem. 

Abstract 

Drawing on Social Exchange Theory, this study contributes to the 

understanding of the relationship between perceived value, trust, and 

consumer behavior in the context of livestreaming commerce (LS). 

Specifically, utilitarian value and hedonic value are conceptualized as 

benefits that consumers receive, which in turn influence their trust in 

the product and trust in the streamer, serving as a macromotive that 
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Live-streaming 

commerce. 

 

drives purchase intention and continued viewing intention ‒ 

representing the benefits consumers reciprocate to streamers. Partial 

Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) using SmartPLS 

version 4 was employed on a sample of 628 consumers to test the 

proposed hypotheses. The results indicate that all hypotheses are 

supported by the data. Accordingly, the study not only offers deeper 

insights into the value–trust–behavior relationship in the LS context but 

also provides several managerial implications to enhance purchase and 

continuous watching intention. 

 

1. Giới thiệu 

Thương mại phát trực tiếp (Livestreaming ‒ LS), mặc dù mới xuất hiện trong thời gian gần đây, 

đã cho thấy đây là một nền tảng thương mại điện tử được yêu thích. LS phổ biến ở nhiều quốc gia 

khác nhau (Lo và cộng sự, 2022; Wongkitrungrueng & Assarut, 2020) và Việt Nam cũng không phải 

là ngoại lệ (Khoi & Le, 2023; Khoi và cộng sự, 2023). Tại Việt Nam, trung bình có 2,5 triệu phiên 

LS mỗi tháng, và dự báo đầu năm 2026, doanh thu bán hàng qua LS có thể chiếm 20% doanh thu 

thương mại điện tử (Vietnam Law and Legal Forum, 2024). Sự phổ biến của LS được cho là kết quả 

của những đặc điểm riêng biệt, như sự tương tác theo thời gian thực, giúp người tiêu dùng nhanh 

chóng khám phá lợi ích của sản phẩm (Kang và cộng sự, 2021).  

Mặc dù LS phổ biến trong hiện tại, sự thành công trong tương lai phụ thuộc vào việc LS có khả 

năng thúc đẩy mua hàng của người tiêu dùng cũng như duy trì ý định tiếp tục xem. Theo đó, đây là 

các biến số quan trọng trong bối cảnh LS cần được duy trì và củng cố (Liu và cộng sự, 2023; Xiong 

và cộng sự, 2023). Ý định mua hàng và tiếp tục xem có thể hiểu là các lợi ích mà người tiêu dùng 

mang lại cho người bán. Theo quy chuẩn đền đáp (Reciprocal Norm) của lý thuyết trao đổi xã hội 

(Social Exchange Theory ‒ SET) (Blau, 1964), người tiêu dùng chỉ sẵn sàng mang lại giá trị cho 

người bán khi họ nhận được lợi ích từ người bán, thể hiện thông qua giá trị cảm nhận (Zeithaml, 

1988). Hơn nữa, theo SET, sự tin tưởng, với vai trò là động cơ vĩ mô (Macromotive), là nền tảng của 

quá trình trao đổi lợi ích. Vì vậy, dựa trên SET, bối cảnh LS dường như tồn tại mối quan hệ giá trị 

cảm nhận về LS → sự tin tưởng → ý định hành vi, giúp làm rõ cơ chế trao đổi lợi ích giữa người tiêu 

dùng và người bán. Trong bối cảnh LS, mặc dù nghiên cứu của Wongkitrungrueng và Assarut (2020) 

kiểm định mối quan hệ giữa giá trị cảm nhận về LS, sự tin tưởng, và sự gắn kết, mối quan hệ này giữa 

giá trị và sự tin tưởng dường như chưa được khẳng định rõ ràng khi giá trị tiện ích và tiêu khiển dường 

như chỉ có ảnh hưởng đến sự tin tưởng với sản phẩm. Nghiên cứu này cũng chưa xem xét vai trò của 

sự tin tưởng đến ý định hành vi. Nghiên cứu của Singh và cộng sự (2021) xem xét ảnh hưởng trực 

tiếp của giá trị đến ý định tiếp sử dụng mà không xem xét vai trò của sự tin tưởng. Trong bối cảnh 

Việt Nam, Nguyễn Thị Mỹ Thanh và Nguyễn Hữu Khôi (2024) xem xét vai trò của giá trị đến thái độ 

và ý định tiếp tục sử dụng. Do đó, mối quan hệ giữa giá trị cảm nhận về LS, sự tin tưởng và ý định 

hành vi (ý định mua hàng và tiếp tục xem) cũng chưa được làm rõ. 

Dựa trên lý thuyết SET (Blau, 1964), mục tiêu của nghiên cứu này là thảo luận và kiểm định ảnh 

hưởng của giá trị cảm nhận về LS gồm giá trị tiện ích và tiêu khiển đến sự tin tưởng gồm sự tin tưởng 

với sản phẩm và với người bán, và ý định hành vi của người tiêu dùng gồm ý định mua và ý định tiếp 
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tục xem, từ đó làm rõ cơ chế trao đổi lợi ích của người tiêu dùng và người bán thông qua vai trò trung 

gian của sự tin tưởng. Theo đó, nghiên cứu này đóng góp ở ba khía cạnh: (1) thảo luận và kiểm định 

mối quan hệ giữa giá trị tiện ích/tiêu khiển và sự tin tưởng với người bán/sản phẩm, nghiên cứu này 

góp phần làm sáng tỏ mối quan hệ giữa các biến số trên trong bối cảnh LS (Wongkitrungrueng & 

Assarut, 2020); (2) xem xét ảnh hưởng của sự tin tưởng với người bán/sản phẩm đến hai hành vi quan 

trọng của người tiêu dùng là ý định mua và ý định tiếp tục xem; và (3) xem xét vai trò trung gian của 

sự tin tưởng trong mối quan hệ giữa giá trị cảm nhận và ý định hành vi, mang lại hiểu biết sâu sắc 

hơn về cơ chế trung gian của sự tin tưởng đóng vai trò là động cơ vĩ mô làm nền tảng cho quá trình 

trao đổi lợi ích giữa người tiêu dùng và người bán trong bối cảnh LS.   

2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu 

2.1. Giá trị cảm nhận về LS, sự tin tưởng, và ý định hành vi  

Giá trị cảm nhận được định nghĩa một cách tổng quát là sự khác biệt giữa những lợi ích mà người 

tiêu dùng đạt được so với những chi phí mà họ bỏ ra (Zeithaml, 1988). Trong bối cảnh LS, giá trị có 

thể được chia thành giá trị tiện ích và giá trị tiêu khiển (Babin và cộng sự, 1994). Giá trị tiện ích phản 

ánh lợi ích mà người tiêu dùng cảm nhận về LS trong việc đáp ứng mục tiêu mua sắm và giải quyết 

vấn đề (như khả năng tương tác, truy xuất thông tin, và tìm kiếm sản phẩm theo thời gian thực) trong 

khi giá trị tiêu khiển thể hiện những lợi ích liên quan đến cảm xúc và trải nghiệm tích cực khi sử dụng 

LS (như sự vui vẻ, thích thú, và kích thích) (Fu & Hsu, 2023; Wongkitrungrueng & Assarut, 2020). 

Mặc dù giá trị cảm nhận có vai trò quan trọng trong việc thúc đẩy ý định hành vi, bối cảnh LS dường 

như ít quan tâm đến biến số này, thể hiện qua một số ít nghiên cứu tập trung vào giá trị cảm nhận về 

LS (Fu & Hsu, 2023; Nguyễn Thị Mỹ Thanh & Nguyễn Hữu Khôi, 2024; Singh và cộng sự, 2021). 

Sự tin tưởng được định nghĩa là niềm tin của người tiêu dùng rằng người bán có khả năng đáp ứng 

yêu cầu của họ, thể hiện tính chính trực và lòng nhân từ. Trong bối cảnh LS, sự tin tưởng gồm sự tin 

tưởng với sản phẩm, thể hiện niềm tin rằng sản phẩm sẽ giống với giới thiệu, và sự tin tưởng với 

người bán là niềm tin rằng người bán đáng tin cậy, cung cấp chất lượng dịch vụ tốt và không lợi dụng 

khách hàng (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020). Các nghiên cứu trước đây cho thấy niềm tin ảnh 

hưởng đến hành vi người tiêu dùng như ý định tiếp tục sử dụng (Zhang và cộng sự, 2022), sự gắn kết 

(Guo và cộng sự, 2021; Wongkitrungrueng & Assarut, 2020), ý định hành vi và sẵn lòng chi trả (Chen 

và cộng sự, 2022). Dù vậy, vai trò của sự tin tưởng đóng vai trò động cơ vĩ mô, kết nối giá trị và ý 

định, gồm ý định hành vi và ý định tiếp tục xem, dường như chưa được xem xét.  

Trong bối cảnh LS, ý định mua hàng có thể hiểu là mong muốn mua hàng khi xem LS (Xiong và 

cộng sự, 2023) trong khi ý định tiếp tục xem thể hiện khuynh hướng tiếp tục xem LS của người tiêu 

dùng (Liu và cộng sự, 2023). Mặc dù các nghiên cứu trước đây nhấn mạnh vai trò quan trọng của ý 

định mua hàng và tiếp tục xem nhằm duy trì sự thành công của LS (Hou và cộng sự, 2020; Liu và 

cộng sự, 2023), cơ chế ảnh hưởng từ giá trị cảm nhận và sự tin tưởng đến ý định dường như vẫn chưa 

được làm rõ. Ví dụ, nghiên cứu của Zhang và cộng sự (2022) hay Wang và cộng sự (2022) cho thấy 

sự tin tưởng ảnh hưởng đến ý định hành vi nhưng không xem xét vai trò của sự tin tưởng với sản 

phẩm/người bán. Nghiên cứu của Liu và cộng sự (2023) và Hou và cộng sự (2020) cho thấy trải 

nghiệm tìm kiếm và sự tương tác có ảnh hưởng đến ý định tiếp tục xem. 
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2.2. Lý thuyết trao đổi xã hội 

SET (Blau, 1964) phát triển giải thích cách thức các cá nhân tương tác trong một mối quan hệ xã 

hội. Trung tâm của SET là quy chuẩn đền đáp: khi một cá nhân nhận được lợi ích từ người khác, cá 

nhân này cảm thấy có trách nhiệm đáp lại lợi ích đó bằng cách làm những điều có lợi cho người mang 

lại lợi ích cho mình. Hơn nữa, SET (Blau, 1964) cũng gợi ý rằng quá trình trao đổi giá trị giữa những 

cá nhân dựa trên động cơ vĩ mô, thể hiện cảm nhận của cá nhân về đối tượng tương tác trong mối 

quan hệ xã hội. Dựa trên các động cơ vĩ mô, cá nhân đánh giá lợi ích của việc duy trì mối quan hệ 

giữa hai bên, và sự tin tưởng là một trong những động cơ vĩ mô quan trọng trong việc thúc đẩy quá 

trình trao đổi giá trị (Konovsky & Pugh, 1994). Do đó, theo SET, sự tin tưởng là biến số cầu nối giữa 

giá trị mà một cá nhân nhận được và những lợi ích mà cá nhân đó mang lại cho người khác trong một 

mối quan hệ xã hội. SET được sử dụng rộng rãi trong bối cảnh LS, giải thích mối quan hệ giữa chất 

lượng dịch vụ và ý định mua hàng thông qua Swift Guanxi (mối quan hệ tạm thời giữa các cá nhân 

được hình thành nhanh chóng thông qua sự trương tác) (Zhang và cộng sự, 2020), vai trò điều tiết của 

mối quan hệ (Guanxi) trong mối quan hệ giữa chất lượng thông tin sản phẩm và sự gắn kết và giữa 

sự gắn kết và khuynh hướng mua hàng ngẫu hứng (Luo và cộng sự, 2025), mối quan hệ giữa sự trao 

quyền và hành vi mua sắm ngẫu hứng thông qua sự cam kết (Lai và cộng sự, 2024).  

Từ góc độ của SET (Blau, 1964), giá trị tiện ích và giá trị tiêu khiển có thể xem là những lợi ích 

mà người bán và sản phẩm mang lại cho người tiêu dùng trong bối cảnh LS trong khi ý định mua 

hàng và ý định tiếp tục xem có thể xem là lợi ích mà người tiêu dùng đóng góp cho người bán. Theo 

SET, giá trị cảm nhận hình thành sự tin tưởng, gồm sự tin tưởng với sản phẩm và với người bán, đóng 

vai trò là động cơ vĩ mô thúc đẩy ý định hành vi.  

2.3. Giả thuyết nghiên cứu  

2.3.1. Tác động của giá trị cảm nhận và sự tin tưởng 

Nghiên cứu này lập luận rằng, giá trị tiện ích cho phép người tiêu dùng khả năng tương tác, truy 

xuất thông tin và tìm kiếm sản phẩm theo thời gian thực (Fu & Hsu, 2023) và do đó, mang lại trải 

nghiệm xác thực không chỉ về người bán mà còn về sản phẩm (Hao & Chen, 2025). Trải nghiệm xác 

thực đóng vai trò cực kì quan trọng trong việc làm giảm rủi ro cảm nhận, vì họ không thể chạm, kiểm 

tra, hoặc thử các sản phẩm trước khi mua (Yin và cộng sự, 2025). Vì sự tin tưởng của người tiêu dùng 

thể hiện cảm nhận rằng thông tin họ nhận được là đúng, có thể dựa vào các khuyến nghị của người 

bán, và sẽ nhận được sản phẩm đúng với lời giới thiệu của người bán, trải nghiệm xác thực làm giảm 

rủi ro cảm nhận được kì vọng sẽ làm gia tăng sự tin tưởng, bao gồm sự tin tưởng với sản phẩm và 

người bán. Kì vọng này tương đồng với khía cạnh nhận thức của sự tin tưởng (Johnson & Grayson, 

2005) hình thành từ cảm nhận của người tiêu dùng về các khía cạnh tiện ích như tương tác trao đổi 

thông tin, tạo ra trải nghiệm xác thực, giảm thiểu rủi ro về nhận dạng người bán và chất lượng sản 

phẩm (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020). Do đó, nghiên cứu này đề xuất các giả thuyết H1a và H1b 

như sau: 

Giả thuyết H1a: Giá trị tiện ích có tác động tích cực đến sự tin tưởng với người bán. 

Giả thuyết H1b: Giá trị tiện ích có tác động tích cực đến sự tin tưởng với sản phẩm. 

Trong bối cảnh LS, giá trị tiêu khiển giúp nâng cao trải nghiệm mua sắm của người tiêu dùng và 

làm họ cảm thấy thoải mái, thú vị hơn (Fu & Hsu, 2023). Bên cạnh đó, bán hàng thông qua thương 
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mại phát trực tiếp cho phép người bán giới thiệu sản phẩm theo cách sinh động, mới lạ hơn, điều này 

có thể nâng cao tâm trạng và cảm xúc của người tiêu dùng (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020). 

Những cảm xúc tích cực này có thể đóng vai trò là nền tảng cho mối liên hệ cảm xúc của người tiêu 

dùng với người bán và sản phẩm được giới thiệu (Yahia và cộng sự, 2018). Do đó, nghiên cứu này kì 

vọng giá trị tiêu khiển ảnh hưởng tích cực đến sự tin tưởng với người bán và sản phẩm. Kì vọng này 

tương đồng với khía cạnh cảm xúc của sự tin tưởng (Guenzi & Georges, 2010) hình thành từ đánh giá 

chủ quan dựa trên cảm xúc của người tiêu dùng mà người bán và sản phẩm mang lại cho họ (chính là 

giá trị tiêu khiển)  (Hansen và cộng sự, 2002). Do đó, nghiên cứu này đề xuất các giả thuyết H2a và 

H2b như sau: 

Giả thuyết H2a: Giá trị tiêu khiển có tác động tích cực đến sự tin tưởng với người bán. 

Giả thuyết H2b: Giá trị tiêu khiển có tác động tích cực đến sự tin tưởng với sản phẩm. 

2.3.2. Tác động của sự tin tưởng đến ý định hành vi 

Khi mua sắm trực tuyến, khách hàng có thể nhận được sản phẩm khác với những gì họ mong đợi 

(như sản phẩm chất lượng thấp hoặc hàng giả), dẫn đến rào cản trong việc xây dựng lòng tin. Do vậy, 

sự tin tưởng là yếu tố quan trọng để thúc đẩy hành vi người tiêu dùng trực tuyến như ý định mua hay 

tiếp tục sử dụng (Gefen và cộng sự, 2003). Các nghiên cứu trước đây cho thấy sự tin tưởng với người 

bán và với sản phẩm có thể thúc đẩy ý định mua hàng (Chen và cộng sự, 2022; Wang và cộng sự, 

2022) và duy trì ý định tiếp tục xem của người tiêu dùng (Guo và cộng sự, 2021; Zhang và cộng sự, 

2022) trong bối cảnh LS. 

Một vài nghiên cứu xem xét đồng thời cả ý định mua hàng và ý định tiếp tục xem (Hou và cộng 

sự, 2020; Liu và cộng sự, 2023). Hou và cộng sự (2020) cho thấy tác động của thể hiện địa vị xã hội 

và sự tương tác trong khi Liu và cộng sự (2023) kiểm định tác động của trải nghiệm tìm kiếm đến ý 

định mua hàng và tiếp tục xem. Dù vậy, các nghiên cứu trước đây dường như chưa xem xét vai trò 

của sự tin tưởng, gồm sự tin tưởng với người bán và với sản phẩm, đồng thời đến ý định mua và tiếp 

tục xem. Nghiên cứu này dựa trên lý thuyết SET (Blau, 1964), lập luận rằng sự tin tưởng là cơ sở để 

người tiêu dùng tiếp tục phát triển mối quan hệ xã hội với người bán vì biến số này giúp người tiêu 

dùng giảm cảm nhận rủi ro và gia tăng cảm nhận về những lợi ích trong tương lai từ người bán và sản 

phẩm trên LS (Fu & Hsu, 2023). Do đó, sự tin tưởng với người bán và với sản phẩm, thúc đẩy việc 

mua hàng và tiếp tục xem. Từ lập luận đó, nghiên cứu này đưa ra các giả thuyết H3a, H3b, H4a, và H4b 

như sau: 

Giả thuyết H3a: Sự tin tưởng với người bán có tác động tích cực đến ý định mua hàng. 

Giả thuyết H3b: Sự tin tưởng với người bán có tác động tích cực đến ý định tiếp tục xem. 

Giả thuyết H4a: Sự tin tưởng với sản phẩm có tác động tích cực đến ý định mua hàng. 

Giả thuyết H4b: Sự tin tưởng với sản phẩm có tác động tích cực đến ý định tiếp tục xem. 

2.3.3. Tác động gián tiếp của giá trị đến ý định hành vi thông qua sự tin tưởng 

Lý thuyết SET (Blau, 1964) gợi ý rằng các động cơ vĩ mô là cơ sở để các mối quan hệ xã hội có 

thể hiện diện và duy trì. Nói cách khác, động cơ vĩ mô, như sự tin tưởng, là điều kiện cần thiết để quá 

trình trao đổi lợi ích có thể thực hiện. Như đã lập luận, giá trị tiện ích và tiêu khiển là những lợi ích 

mà người bán mang lại cho người tiêu dùng, trong khi ý định mua và tiếp tục xem là những lợi ích 

mà người tiêu dùng mang lại cho người bán trong bối cảnh LS. Dựa trên lý thuyết SET, sự tin tưởng 

của người tiêu dùng, bao gồm sự tin tưởng với người bán và với sản phẩm, là điều kiện cần thiết để 



 
 Lê Thu Hà và cộng sự (2025) JABES 36(5) 70-84  

75 

 

quá trình trao đổi lợi ích này có thể xảy ra. Khi người tiêu dùng không tin tưởng người bán và sản 

phẩm, họ sẽ không có ý định mua hay tiếp tục xem cho dù họ cảm nhận được giá trị tiện ích hay tiêu 

khiển. Nói cách khác, nghiên cứu này kì vọng rằng giá trị tiện ích và tiêu khiển có tác động gián tiếp 

đến ý định mua hàng và tiếp tục xem thông qua sự tin tưởng với người bán và với sản phẩm và đưa 

ra các giả thuyết như sau: 

Giả thuyết H5a: Giá trị tiện ích có tác động gián tiếp đến ý định mua hàng thông qua sự tin tưởng 

với người bán. 

Giả thuyết H5b: Giá trị tiện ích có tác động gián tiếp đến ý định tiếp tục xem thông qua sự tin tưởng 

với người bán. 

Giả thuyết H6a: Giá trị tiện ích có tác động gián tiếp đến ý định mua hàng thông qua sự tin tưởng 

với sản phẩm. 

Giả thuyết H6b: Giá trị tiện ích có tác động gián tiếp đến ý định tiếp tục xem thông qua sự tin tưởng 

với sản phẩm. 

Giả thuyết H7a: Giá trị tiêu khiển có tác động gián tiếp đến ý định mua hàng thông qua sự tin tưởng 

với người bán. 

Giả thuyết H7a: Giá trị tiêu khiển có tác động gián tiếp đến ý định tiếp tục xem thông qua sự tin 

tưởng với người bán. 

Giả thuyết H8a: Giá trị tiêu khiển có tác động gián tiếp đến ý định mua hàng thông qua sự tin tưởng 

với sản phẩm. 

Giả thuyết H8b: Giá trị tiêu khiển có tác động gián tiếp đến ý định tiếp tục xem thông qua sự tin 

tưởng với sản phẩm. 

Từ các giả thuyết nghiên cứu, mô hình nghiên cứu đề xuất được thể hiện trong Hình 1: 

 

Ghi chú: Các tác động gián tiếp không được đưa vào mô hình để đảm bảo sự rõ ràng của mô hình nghiên cứu. 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

Ý định 

mua hàng 

Sự tin 

tưởng với 

người bán 

Sự tin 

tưởng với 

sản phẩm 

H1a (+) 

H1b (+) 

Ý định tiếp 

tục xem 

Giá trị  

tiện ích 

H4b (+) 

H2a (+) 

Giá trị  

tiêu khiển H2b (+) 

H3a (+) 

H3b (+) 

H4a (+) 

Biến kiểm soát: 

Tuổi, giới tính 
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3. Phương pháp nghiên cứu và kết quả nghiên cứu 

3.1. Thang đo lường 

Nghiên cứu này sử dụng các thang đo lường từ các nghiên cứu trước đây để đo lường các cấu trúc 

khái niệm trong mô hình. Thang đo giá trị tiện ích và giá trị tiêu khiển, mỗi thang đo gồm 4 mục hỏi, 

được kế thừa từ nghiên cứu của Fu và Hsu (2023). Bốn mục hỏi trong thang đo sự tin tưởng với người 

bán được kế thừa từ nghiên cứu của Zhang và cộng sự (2022) và ba mục hỏi của thang đo sự tin tưởng 

vào sản phẩm được sử dụng từ nghiên cứu của Wongkitrungrueng và Assarut (2020). Thang đo ý 

định mua hàng gồm ba mục hỏi sử dụng từ nghiên cứu của Xiong và cộng sự (2023). Cuối cùng, thang 

đo ý định tiếp tục xem gồm ba mục hỏi được kế thừa từ nghiên cứu của Zhang và cộng sự (2022). 

Các thang đo được đo lường bởi thang đo Likert 5 điểm với mức điểm từ 1: Hoàn toàn không đồng ý 

đến 5: Hoàn toàn đồng ý. 

3.2. Mẫu nghiên cứu 

Mẫu nghiên cứu được thu thập tại một tỉnh miền Trung, Việt Nam trong thời gian 4 tháng từ 

12/2024 đến 03/2025. Để thu thập mẫu nghiên cứu, bảng câu hỏi được xây dựng dựa trên các thang 

đo trong các nghiên cứu trước đây. Phương pháp thu mẫu thuận tiện được sử dụng trong nghiên cứu 

này. Đáp viên được tiếp cận tại siêu thị và trung tâm mua sắm và được mời tham gia phỏng vấn. Theo 

Vietnam Law and Legal Forum (2024), ba nền tảng LS phổ biến nhất Việt Nam là Facebook, Shopee, 

và TikTok. Do đó, đáp viên được lựa chọn là những người đã có trải nghiệm mua sắm qua LS trên 

một trong các nền tảng này. Đáp viên được yêu cầu nhớ lại lần mua sắm trên LS gần nhất và trả lời 

các câu hỏi liên quan đến cảm nhận của buổi LS này. Quá trình thu mẫu thu thập được 640 phiếu trả 

khảo sát. Trong đó, 12 phiếu bị loại bỏ do số lượng thông tin thiếu trên 5% và còn lại 628 phiếu sử 

dụng cho phân tích dữ liệu. Theo đó, tỷ lệ phản hồi là 98,13%. 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Kết quả ước lượng mô hình thang đo 

Kết quả phân tích trong Bảng 1 cho thấy giá trị Cronbach’s Alpha, rho_a, độ tin cậy tổng hợp đều 

lớn hơn 0,7. Bên cạnh đó, phần lớn các hệ số tải đều lớn hơn 0,7; ngoại trừ UTIL4 là 0,6 những vẫn 

có thể chấp nhận được. Do đó, các thang đo đạt được độ tin cậy. Ngoài ra, các giá trị trung bình 

phương sai trích (Average Variance Extracted ‒ AVE) đều lớn hơn 0,5. Vì vậy, độ giá trị hội tụ của 

các thang đo đều được chấp nhận. 
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Bảng 1. 

Độ tin cậy và độ giá trị hội tụ của thang đo 

Biến số và chỉ báo Hệ số tải Cronbach’s 

alpha 

rho_a Độ tin cậy 

tổng hợp 

(CR) 

Phương sai 

trích trung 

bình (AVE) 

Giá trị tiện ích (UTIL)   0,75 0,82 0,84 0,56 

UTIL1 0,85     

UTIL2 0,82     

UTIL3 0,71     

UTIL4 0,60     

Giá trị tiêu khiển (HED)   0,91 0,91 0,93 0,78 

 HED1 0,86     

 HED2 0,91     

 HED3 0,91     

 HED4 0,86     

Sự tin tưởng với người bán (SLT)   0,82 0,88 0,88 0,65 

SLT1 0,85     

SLT2 0,80     

SLT3 0,82     

SLT4 0,74     

Sự tin tưởng với sản phẩm (PT)  0,87 0,89 0,92 0,79 

PT1 0,90     

PT2 0,88     

PT3 0,88     

Ý định mua hàng (PI)  0,80 0,82 0,88 0,72 

PI1 0,88     

PI2 0,86     

PI3 0,80     

Ý định tiếp tục xem (CI)  0,85 0,85 0,91 0,77 

CI1 0,86     

CI2 0,90     

CI3 0,88     
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Ma trận tương quan HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations) được thể hiện ở Bảng 2 

cho thấy các giá trị trong ma trận đều nhỏ hơn 0,85. Do đó, các khái niệm nghiên cứu đạt độ giá trị 

phân biệt.  

Bảng 2. 

Độ giá trị phân biệt của thang đo 

 1 2 3 4 5 6 

1. Giá trị tiện ích       

2. Giá trị tiêu khiển 0,50      

3. Sự tin tưởng với người bán 0,35 0,38     

4. Sự tin tưởng với sản phẩm 0,51 0,40 0,61    

5. Ý định mua hàng 0,44 0,45 0,60 0,53   

6. Ý định tiếp tục xem 0,31 0,36 0,38 0,43 0,58  

4.2.  Kết quả ước lượng mô hình cấu trúc 

Kết quả ước lượng mô hình cấu trúc được trình bày trong bảng 3. Các hệ số phóng đại phương sai 

(Variance Inflation Factor ‒ VIF) đều nhỏ hơn 3,00; do đó, hiện tượng đa cộng tuyến không làm ảnh 

hưởng đến kết quả ước lượng. Các giả thuyết đề xuất được ủng hộ bởi dữ liệu. Cụ thể, giá trị tiện ích 

có tác động ý nghĩa đến sự tin tưởng với người bán (β = 0,21; p < 0,001) và sự tin tưởng với sản phẩm 

(β = 0,35; p < 0,001). Giá trị tiêu khiển tác động có ý nghĩa đến sự tin tưởng với người bán (β = 0,25; 

p < 0,001) và sự tin tưởng với sản phẩm (β = 0,21; p < 0,001). Sự tin tưởng với người bán tác động 

có ý nghĩa đến ý định mua hàng (β = 0,37; p < 0,001) và ý định tiếp tục xem (β = 0,18; p < 0,001). 

Cuối cùng, sự tin tưởng với sản phẩm tác động có ý nghĩa đến ý định mua hàng (β = 0,25; p < 0,001) 

và ý định tiếp tục xem (β = 0,28; p < 0,001).  

Các tác động gián tiếp cũng được ủng hộ bởi dữ liệu. Cụ thể, giá trị tiện ích có tác động gián tiếp 

đến ý định mua hàng (β = 0,08; p < 0,001) và ý định tiếp tục xem (β = 0,04; p < 0,01) thông qua sự 

tin tưởng với người bán. Tương tự, giá trị tiện ích có tác động gián tiếp đến ý định mua hàng (β = 

0,09; p < 0,001) và ý định tiếp tục xem (β = 0,10; p < 0,001) thông qua sự tin tưởng với sản phẩm. 

Giá trị tiêu khiển có tác động gián tiếp đến ý định mua hàng (β = 0,09; p < 0,001) và ý định tiếp tục 

xem (β = 0,05; p < 0,01) thông qua sự tin tưởng với người bán. Giá trị tiện ích cũng có tác động gián 

tiếp đến ý định mua hàng (β = 0,05; p < 0,01) và ý định tiếp tục xem (β = 0,06; p < 0,01) thông qua 

sự tin tưởng với sản phẩm. Kết quả cho thấy các biến kiểm soát (tuổi và giới tính) không có tác động 

có ý nghĩa thống kê lên ý định mua hàng và ý định tiếp tục xem. 

Thủ tục Bootstrap với 10.000 mẫu con với khoảng tin cậy không chứa giá trị 0, do đó có thể kết 

luận các ước lượng đáng tin cậy trên. 
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Bảng 3. 

Kết quả ước lượng mô hình cấu trúc 

Đường dẫn Giả thuyết VIF Hệ số 

đường dẫn β 

Giá trị t Khoảng tin 

cậy Bootstrap 

Kết luận 

Tác động trực tiếp 

UTIL → SLT H1a 1,24 0,21 4,86*** [0,12; 0,29] Chấp nhận 

UTIL → PT H1b 1,24 0,35 9,21*** [0,27; 0,42] Chấp nhận 

HED → SLT H2a 1,24 0,25 5,69*** [0,16; 0,34] Chấp nhận 

HED → PT H2b 1,24 0,21 4,51*** [0,12; 0,30] Chấp nhận 

SLT → PI H3a 1,50 0,37 9,30*** [0,29; 0,44] Chấp nhận 

SLT → CI H3b 1,50 0,18 3,76*** [0,08; 0,28] Chấp nhận 

PT → PI H4a 1,42 0,25 5,99*** [0,17; 0,34] Chấp nhận 

PT → CI H4b 1,42 0,28 6,32*** [0,19; 0,37] Chấp nhận 

Tác động gián tiếp 

UTIL → SLT → PI H5a  0,08 4,26*** [0,04; 0,11] Chấp nhận 

UTIL → SLT → CI H5b  0,04 2,92** [0,02; 0,07] Chấp nhận 

UTIL → PT → PI H6a  0,09 4,74*** [0,06; 0,13] Chấp nhận 

UTIL → PT → CI H6b  0,10 5,16*** [0,06; 0,14] Chấp nhận 

HED → SLT → PI H7a  0,09 4,59*** [0,06; 0,14] Chấp nhận 

HED → SLT → CI H7b  0,05 2,94** [0,02; 0,08] Chấp nhận 

HED → PT → PI H8a  0,05 3,28** [0,03; 0,09] Chấp nhận 

HED → PT → CI H8b  0,06 3,39** [0,03; 0,10] Chấp nhận 

Tác động kiểm soát 

Age → CI  1,08 0,01 0,15ns [-0,13; 0,20]  

Age → PI  1,08 -0,12 0,78ns [-0,32; 0,18]  

Gender → CI  1,02 0,02 0,27ns [-0,12; 0,17]  

Gender → PI  1,02 -0,04 0,55ns [-0,17; 0,10]  

R2 (%) PI: 0,319; CI: 0,166  

Effect size (f2) f2
Age→CI=0; f2

Age→PI=0,004 

f2
Gender→CI=0; f2

Gender→PI=0 

f2 UTIL → SLT = 0,04; f2 UTIL → PT = 0,13 

f2 HED → SLT = 0,06; f2 HED → PT = 0,04 

f2 SLT → PI = 0,13; f2 SLT → CI = 0,03 

f2 PT → PI = 0,07; f2 PT → CI = 0,07 

Ghi chú: *** p < 0,001; ** p < 0,01; * p < 0,05; ns: không có ý nghĩa thống kê; Age: tuổi; Gender: giới tính; UTIL: giá trị tiện 
ích; HED: giá trị tiêu khiển; SLT: sự tin tưởng với người bán; PT: sự tin tưởng với sản phẩm; PI: ý định mua hàng; CI: ý định 

tiếp tục xem. 
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4.3. Đánh giá mô hình nghiên cứu 

Hệ số xác định R2 của PI là 0,319 và CI là 0,166 cho thấy mô hình giải thích được 31,9% biến 

thiên của ý định mua hàng và 16,6% biến thiên của ý định tiếp tục xem. Dựa vào chỉ số độ lớn tác 

động (f2), tác động của sự tin tưởng với người bán đến ý định mua hàng (0,13) và tác động của giá trị 

tiện ích với niềm tin vào sản phẩm (0,13) có độ lớn đạt gần mức trung bình trong khi các tác động 

còn lại có tác động yếu. 

Trong bảng 4, kết quả thủ tục PLSPredict cho thấy các giá trị Q2_predict đều lớn hơn 0. Bên cạnh 

đó, giá trị PLS-RMSE nhỏ hơn LM-RMSE với mọi chỉ báo của CI và 2 trong 3 chỉ báo của PI, cho 

thấy mô hình có sức mạnh dự báo mạnh với biến CI và vừa phải với biến PI. 

Bảng 4.  

Kết quả thủ tục PLSPredict 

Biến số Chỉ báo PLS-RMSE LM-RMSE Q²_predict 

CI CI1 0,588 0,592 0,075 

CI2 0,681 0,682 0,071 

CI3 0,735 0,740 0,069 

PI PI1 0,532 0,539 0,153 

PI2 0,592 0,603 0,122 

PI3 0,950 0,938 0,081 

Ghi chú: PI: ý định mua hàng; CI: ý định tiếp tục xem; RMSE (Root Mean Squared Error): Căn bậc hai của sai số bình phương 

trung bình; LM (Linear regression model): Mô hình hồi quy tuyến tính. 

5. Thảo luận và hàm ý  

5.1. Thảo luận và hàm ý lý thuyết 

Dựa trên lý thuyết SET (Blau, 1964), nghiên cứu này hình thành hiểu biết về quá trình trao đổi lợi 

ích giữa người tiêu dùng và người bán trong bối cảnh LS dựa trên động cơ vĩ mô. Trong mô hình này, 

lợi ích cho người tiêu dùng, gồm giá trị tiện ích và tiêu khiển sẽ thúc đẩy mong muốn mang lại lợi ích 

cho người bán thông qua việc hình thành ý định hành vi gồm ý định mua hàng và tiếp tục xem với sự 

hình thành và củng cố sự tin tưởng với người bán và với sản phẩm đóng vai trò trung gian. Do đó, 

nghiên cứu này góp phần làm sáng tỏ cơ chế trực tiếp và gián tiếp mối quan hệ giữa giá trị và sự tin 

tưởng cũng như ảnh hưởng của sự tin tưởng đến hành vi của người tiêu dùng. Cụ thể hơn, khi tăng 1 

đơn vị giá trị tiện ích thì sự thay đổi của sự tin tưởng với người bán và với sản phẩm lần lượt là 0,21 

và 0,35 đơn vị, từ đó tạo ra tổng tác động thay đổi ý định mua hàng 0,16 đơn vị và ý định tiếp tục xem 

0,14 đơn vị. Tương tự, khi tăng 1 đơn vị giá trị tiêu khiển thì sự thay đổi của hai biến số tin tưởng là 

0,25 và 0,21 đơn vị, tạo ra tổng tác động thay đổi ý định mua hàng 0,14 đơn vị và ý định tiếp tục xem 

0,10 đơn vị. Bên cạnh đó, giữa hai loại giá trị, giá trị tiện ích có tác động mạnh hơn đến sự tin tưởng 

với sản phẩm (β = 0,35) trong khi giá trị tiêu khiển có tác động mạnh hơn đến niềm tin với người bán 

(β = 0,25). Bên cạnh đó, giữa hai loại sự tin tưởng, sự tin tưởng với người bán có tác động mạnh hơn 
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đến ý định mua hàng (β = 0,37) trong khi sự tin tưởng với sản phẩm có tác động mạnh hơn đến ý định 

tiếp tục xem (β = 0,28).  

Kết quả nghiên cứu cho thấy giá trị tiện ích và tiêu khiển có ảnh hưởng đến sự tin tưởng với người 

bán và sản phẩm. Mặc dù Wongkitrungrueng và Assarut (2020) cũng xem xét mối quan hệ giữa các 

biến số này, kết quả của các tác giả này cho thấy giá trị tiện ích và tiêu khiển dường như chỉ có ảnh 

hưởng đến sự tin tưởng với sản phẩm. Vì vậy, kết quả nghiên cứu này thể hiện sự tương đồng với 

Wongkitrungrueng và Assarut (2020), trong khi mở rộng hiểu biết của nghiên cứu này về vai trò của 

giá trị tiện ích và tiêu khiển trong việc gia tăng cả sự tin tưởng với người bán và với sản phẩm. Kết 

quả nghiên cứu cũng khẳng định tầm quan trọng của việc khám phá vai trò của giá trị cảm nhận trong 

bối cảnh LS (Babin và cộng sự, 1994), điều mà các nghiên trước đây dường như bỏ qua 

(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020). 

Kết quả cũng cho thấy sự tin tưởng là yếu tố tác động trực tiếp đến ý định mua hàng và tiếp tục 

xem của người tiêu dùng. Các nghiên cứu trước đây cho thấy sự tin tưởng với người bán và với sản 

phẩm có thể thúc đẩy ý định mua hàng (Chen và cộng sự, 2022; Wang và cộng sự, 2022) và ý định 

tiếp tục xem (Guo và cộng sự, 2021). Do đó, mối liên hệ giữa sự tin tưởng và ý định hành vi được 

ủng hộ bởi các nghiên cứu trong quá khứ. Bên cạnh đó, kết quả nghiên cứu cũng tương đồng với SET 

rằng sự tin tưởng là động cơ vĩ mô quan trọng thúc đẩy hành vi mang lại lợi ích cho người bán. Trong 

bối cảnh LS, sự tin tưởng với người bán và sản phẩm làm giảm cảm nhận rủi ro và gia tăng cảm nhận 

về những lợi ích trong tương lai từ người bán và sản phẩm trên LS, do đó thúc đẩy ý định hành vi (Fu 

& Hsu, 2023).  

Kết quả nghiên cứu cho thấy tác động gián tiếp của giá trị tiện ích và tiêu khiển đến ý định mua 

hàng và tiếp tục xem thông qua sự tin tưởng với người bán và sản phẩm. Dựa trên SET (Blau, 1964), 

đây là một trong những đóng góp mới của nghiên cứu, mang lại hiểu biết toàn diện hơn về mối quan 

hệ giữa giá trị cảm nhận và ý định hành vi, trong đó sự tin tưởng là điều kiện cần để giá trị cảm nhận 

dẫn đến hành vi. Một cách tổng quát, các động cơ vĩ mô (như sự tin tưởng) là điều kiện cần thiết để 

quá trình trao đổi lợi ích giữa người tiêu dùng (như giá trị cảm nhận) và người bán (như ý định hành 

vi của người tiêu dùng) có thể diễn ra. 

5.2. Hàm ý quản trị 

Kết quả nghiên cứu cho thấy giá trị cảm nhận và sự tin tưởng đóng vai trò quan trọng trong việc 

thúc đẩy ý định mua hàng và tiếp tục xem thương mại phát trực tiếp của người tiêu dùng. Do đó, 

người bán hàng trong bối cảnh LS cần tập trung vào các hoạt động nâng cao giá trị cảm nhận và xây 

dựng sự tin tưởng. Dựa vào kết quả nghiên cứu, điều này có thể thực hiện bằng việc tăng cường giá 

trị cảm nhận gồm giá trị tiện ích và tiêu khiển. Vì giá trị tiện ích tác động mạnh hơn đến sự tin tưởng 

sản phẩm và giá trị tiêu khiển tác động mạnh hơn đến sự tin tưởng với người bán, cả hai loại giá trị 

cần được nhấn mạnh. Người bán có thể nâng cao giá trị tiện ích cảm nhận trong LS thông qua việc 

cung cấp thông tin chính xác, hữu ích về sản phẩm (Khoi và cộng sự, 2023). Do đó, người bán nên 

đầu tư vào nội dung LS có tính minh bạch, trình bày rõ ràng về công dụng, cách sử dụng sản phẩm 

và lợi ích thực tế mà sản phẩm mang lại (Zhang và cộng sự, 2022). Để gia tăng giá trị tiêu khiển cảm 

nhận, LS cần có yếu tố giải trí để thu hút và giữ chân người tiêu dùng. Nhà bán hàng có thể sử dụng 

các hình thức như mini-game, quà tặng, tương tác trực tiếp với khách hàng, hoặc sử dụng người nổi 

tiếng và có tầm ảnh hưởng để tạo không khí hấp dẫn, vui nhộn (Lo và cộng sự, 2022). 
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Thứ hai, xây dựng sự tin tưởng với khách hàng thông qua hai khía cạnh chính là xây dựng sự tin 

tưởng với sản phẩm và với người phát trực tiếp. Người bán xây dựng sự tin tưởng vào người phát trực 

tiếp thông qua việc người phát trực tiếp cần thể hiện sự chuyên nghiệp, trung thực và có kiến thức 

vững về sản phẩm (Hao & Chen, 2025). Người bán cũng cần có tương tác thân thiện, phản hồi nhanh 

chóng các câu hỏi của khách hàng, tránh hứa hẹn quá mức hoặc gây hiểu lầm (Khoi & Le, 2023). 

Người bán có thể xây dựng sự tin tưởng vào sản phẩm thông qua việc cung cấp hình ảnh và video 

chân thực về sản phẩm để giảm thiểu sự khác biệt giữa sản phẩm thực tế và mô tả trên LS (Zhang và 

cộng sự, 2022). Chia sẻ đánh giá từ khách hàng cũ về sản phẩm để tăng tính thuyết phục cũng là một 

cách tiếp cận để xây dựng sự tin tưởng với sản phẩm. Cuối cùng, người bán cần có cam kết về chất 

lượng sản phẩm, chính sách đổi trả rõ ràng và dịch vụ hậu mãi tốt để tạo sự an tâm. Việc tạo dựng sự 

tin tưởng vào sản phẩm và người phát trực tiếp đối với người tiêu dùng sẽ là những thách thức không 

nhỏ đối với người bán. Do vậy, nghiên cứu này đề xuất việc chứng thực sản phẩm cũng như uy tín 

của nhà sản xuất không chỉ dừng lại ở việc mời các chuyên gia, người nổi tiếng, mà nên chứng thực 

bởi các cơ quan kiểm tra chất lượng sản phẩm ở Việt Nam. 

5.3. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo 

Trước tiên, nghiên cứu thực hiện thu mẫu tại một tỉnh miền Trung Việt Nam và do đó, có thể làm 

giảm tính đại diện của mẫu nghiên cứu. Các nghiên cứu trong tương lai có thể mở rộng phạm vi thu 

mẫu nhiều khu vực khác nhau (ví dụ: miền Bắc, miền Nam) để gia tăng tính đại diện của mẫu. Tiếp 

theo, các biến số điều tiết có thể tích hợp nhằm đào sâu hiểu biết về lý thuyết SET trong bối cảnh LS 

như kinh nghiệm với mua sắm trực tuyến hay tuần suất mua sắm. Cuối cùng, phân tích đa nhóm có 

thể được sử dụng để thấy rõ hơn sự khác biệt mối liên hệ giữa giá trị, sự tin tưởng và ý định hành vi 

giữa các nhóm nhân khẩu học khác nhau. 

Lời cảm ơn:  

Nghiên cứu này được tài trợ bởi nguồn ngân sách khoa học và công nghệ của Trường Đại học Nha 

Trang trong đề tài mã số TR2024-13-23, thời gian thực hiện từ tháng 10/2024 đến tháng 10/2025. 
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