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Nghiên cứu khám phá các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua lại 

(Repurchase Intention ‒ RI) sản phẩm thời trang thông qua phát trực 

tiếp (Live Streaming ‒ LS) trên TikTok của giới trẻ tại Đà Nẵng, dựa trên 

khung lý thuyết kích thích-chủ thể-phản ứng (Stimulus-Organism-

Response ‒ SOR) và lý thuyết chuyển đổi niềm tin. Điểm mới của 

nghiên cứu này bao gồm: (1) nghiên cứu tiên phong khám phá ảnh 

hưởng của đặc trưng nền tảng LS trong việc hình thành niềm tin của 

người mua dẫn tới ý định mua lại; (2) nghiên cứu xem xét vai trò chuyển 

đổi niềm tin từ người bán vào niềm tin sản phẩm, dẫn đến ý định mua 

lại. Nghiên cứu sử dụng kết hợp cả phương pháp định tính và định 

lượng thông qua mô hình cấu trúc bình phương nhỏ nhất từng phần 

(Partial Least Squares Structural Equation Modeling ‒ PLS-SEM) trên cơ 

sở dữ liệu điều tra 300 người. Kết quả nghiên cứu khẳng định các đặc 

trưng của LS có ảnh hưởng đến RI thông qua yếu tố niềm tin. Các kết 

quả nghiên cứu thực nghiệm này cung cấp hiểu biết thêm cho các nhà 

quản lý để phát triển các chiến lược giữ chân khách hàng và cải thiện 

tỷ lệ mua lại một cách hiệu quả. 
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Abstract 

The study explores the factors affecting the repurchase intention (RI) 

of fashion products through live streaming (LS) on TikTok among 

young consumers in Da Nang City, based on the Stimulus-Organism-

Response (SOR) framework and The Transferable Belief Model. The key 

contribution of this study include: (1) It is a pioneering study that 

explores the impact of LS platform characteristics on the formation of 

consumer trust, which subsequently leads to RI; (2) The study examines 

the role of trust transfer from sellers to product trust, which in turn 

influences RI. The study adopts a mixed-method approach, integrating 

both qualitative and quantitative techniques through partial least 

squares structural equation modeling (PLS-SEM) based on a survey of 

300 participants. The research results confirm that LS characteristics 

have an impact on RI through the trust factor. These empirical research 

results provide additional insights for managers to formulate customer 

retention strategies and enhance repurchase rates effectively. 

 

1. Giới thiệu 

Sự phát triển của thương mại phát trực tiếp (Live-streaming Commerce ‒ LSC) đã thúc đẩy tính 

cạnh tranh trên thị trường kinh doanh kỹ thuật số với số lượng doanh nghiệp gia nhập thị trường ngày 

càng tăng (Chen và cộng sự, 2020). Tuy nhiên, việc tạo niềm tin của khách hàng cũng trở nên khó 

khăn bởi vô số các lựa chọn thay thế từ đối thủ và các lo ngại của người tiêu dùng về chất lượng sản 

phẩm. Ngoài ra, sự đồng nhất của nội dung tiếp thị và sự sẵn sàng mua lại của người xem cũng đem 

đến nhiều thách thức cho các nhà kinh doanh trên nền tảng LSC. Vì vậy, việc giữ chân và tăng cường 

trải nghiệm của khách hàng trong suốt hành trình mua sắm trở thành mối quan tâm lớn đối với các cá 

nhân và doanh nghiệp kinh doanh trên nền tảng phát trực tiếp (Live Streaming ‒ LS) (Yi và cộng sự, 

2024), nhằm đạt được sự phát triển bền vững.  

Về khía cạnh học thuật, LSC là lĩnh vực nghiên cứu đang nhận được nhiều sự chú ý từ các nhà 

nghiên cứu trên thế giới, đặc biệt từ giai đoạn dịch bệnh COVID-19 cho đến nay (Bai và cộng sự, 

2024). Dưới góc nhìn hành vi khách hàng, mua hàng và gắn kết với nền tảng của khách hàng là hai 

kết quả đầu ra chính, được nhiều nghiên cứu tập trung khám phá (Chen và cộng sự, 2022; Sun và 

cộng sự, 2019; Wang và cộng sự, 2021). Tính ưu việt trong tương tác theo thời gian thực của các nền 

tảng LS cho phép người bán đóng vai trò cốt lõi trong việc truyền đạt thông tin sản phẩm, từ đó cho 

phép sự chuyển giao niềm tin diễn ra trong bối cảnh LSC (Guo và cộng sự, 2021; Liu và cộng sự, 

2018; Lu và cộng sự, 2018; Wu và cộng sự, 2010). Tuy nhiên, sự chú ý của các nhà nghiên cứu liên 

quan đến vấn đề giữ chân khách hàng và cải thiện tỷ lệ mua hàng lặp lại còn hạn chế.  

Tại Việt Nam, mua sắm qua LSC trở nên phổ biến từ năm 2018 và nhanh chóng chiếm đến 62% 

(năm 2022) trong các thể loại phát trực tiếp (Decision Lab, 2022). Theo Statista (2024) cho thấy 72% 

mua hàng online thông qua LS, trong đó 57% mua sắm thông qua LS trên các nền tảng mạng xã hội. 

Trong những nền tảng phát trực tiếp, TikTok nổi lên như một hiện tượng. Tại Việt Nam, TikTok có 

khoảng 67,7 triệu người dùng (tháng 1/2024), tăng gần 18 triệu người so với năm trước (Statista, 
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2024). Nhờ vào phương pháp shoppertainment1 độc đáo, LSC đã giúp TikTok Shop2 trở nên khác biệt 

so với các nền tảng thương mại điện tử truyền thống. 

Kinh doanh thời trang được xem là một ngành công nghiệp phát triển nhanh, có đóng góp lớn vào 

sự phát triển của nền kinh tế Việt Nam. Sự phát triển của thương mại điện tử (TMĐT) và các nền tảng 

truyền thông xã hội đã góp phần thúc đẩy tiêu thụ cho ngành hàng này (CleverAds, 2023). Giới trẻ 

trong độ tuổi 25‒34 là nhóm có mức chi tiêu cao nhất trong lĩnh vực này (Viracresearch, 2021), có 

khả năng tiếp cận nhanh nhất với xu hướng tiêu dùng mới và chịu tác động lớn từ các phương tiện 

truyền thông xã hội. 

Từ những lập luận trên, nghiên cứu này khám phá ảnh hưởng của các đặc trưng nền tảng LS đến 

ý định mua lại, trên cơ sở kế thừa lý thuyết kích thích-chủ thể-phản ứng (Stimulus-Organism-

Response ‒ SOR) và chuyển giao niềm tin. Ngoài ra, những khám phá từ nghiên cứu là gợi ý cho các 

nhà quản lý ngành hàng thời trang để hiểu rõ hơn về hành vi tiêu dùng của giới trẻ, từ đó phát triển 

các giải pháp giữ chân khách hàng. 

2. Mô hình nghiên cứu và các giả thuyết 

Mô hình SOR được đề xuất bởi Mehrabian và Russell (1974) để giải thích cách các kích thích môi 

trường ảnh hưởng đến hành vi của con người thông qua các phản ứng nội tại cảm xúc. SOR giải thích 

rằng môi trường (S) ảnh hưởng đến trạng thái cảm xúc (O) của con người, từ đó quyết định hành vi 

của họ đối với môi trường (R). Trong bối cảnh mua sắm trực tuyến, nhiều nghiên cứu đã chỉ ra rằng 

cả các kích thích bên ngoài và bên trong (S) đều có thể ảnh hưởng đến thái độ (O) và hành vi mua 

sắm (R) của người tiêu dùng (Nazir và cộng sự, 2023; Tian và cộng sự, 2022; Zhu và cộng sự, 2020). 

Trong nghiên cứu này, lý thuyết SOR được  sử dụng để giải thích cách các kích thích từ LSC (tính 

tương tác ‒ INT, tính hiển thị ‒ VIS, tính xác thực ‒ AUTH và giá cảm nhận ‒ PRI); đóng vai trò là 

kích thích ảnh hưởng đến ý định mua lại (Repurchase Intention ‒ RI) của người xem thông qua các 

phản ứng cảm xúc (O) là niềm tin của người tiêu dùng (niềm tin vào người bán ‒ TIS và niềm tin vào 

sản phẩm ‒ TIP). 

Trong bối cảnh LSC, niềm tin đóng vai trò quan trọng trong việc hình thành và duy trì mối quan 

hệ giữa khách hàng và các thực thể khác. Niềm tin trong LSC được định nghĩa là niềm tin tổng quát 

rằng các thực thể tham gia vào giao dịch sẽ hành xử một cách có đạo đức và phù hợp xã hội, đồng 

thời không tận dụng cơ hội để trục lợi (Gefen và cộng sự, 2003; Hwang & Kim, 2007). Các thực thể 

này bao gồm người phát trực tiếp/người bán, sản phẩm và các thành viên cộng đồng 

(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020). Cụ thể, niềm tin vào người bán được định nghĩa là niềm tin 

rằng người bán đáng tin cậy, cung cấp dịch vụ chất lượng và không lợi dụng khách hàng (Lu và cộng 

sự, 2010). Còn niềm tin vào sản phẩm là niềm tin của khách hàng rằng sản phẩm đáp ứng kỳ vọng và 

đúng như mô tả về cả hình thức lẫn chức năng (Lee & Lee, 2005; Pappas, 2016). 

Lý thuyết chuyển đổi niềm tin liên quan đến quá trình nhận thức, trong đó một người thay đổi 

niềm tin từ một bên quen thuộc sang một bên ít quen thuộc hơn (Lin và cộng sự, 2011). Niềm tin này 

có thể được chuyển sang một thực thể liên kết với thực thể kia (Wang và cộng sự, 2013), và bị ảnh 

 
1 Shoppertainment là danh từ được ghép từ shopper (người mua sắm) và entertainment (sự giải trí), chỉ hình thức mua sắm trực 

tuyến thông qua hoạt động giải trí.  
2 TikTok Shop là một nền tảng mua sắm trực tuyến cho phép người bán cung cấp sản phẩm trực tiếp trên TikTok. 
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hưởng bởi mối quan hệ giữa các bên liên quan (Chen và cộng sự, 2015; Liu và cộng sự, 2018). Trong 

bối cảnh LSC, việc áp dụng lý thuyết này mang lại những khám phá quan trọng (Doney & Cannon, 

1997). Đặc biệt, vai trò của người dẫn phát trực tiếp được xem như là một shopping guide3 thông qua 

việc trình bày thông tin chi tiết, công dụng của sản phẩm, trả lời câu hỏi và giải đáp thắc mắc của 

khách hàng. Khi khách hàng cảm thấy sự tương đồng, chân thành, và chuyên nghiệp của người phát, 

sẽ hình thành niềm tin vào họ  (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020). Niềm tin sau đó được chuyển 

sang sản phẩm mà người phát quảng bá. Điều này thúc đẩy quá trình chuyển đổi niềm tin từ người 

phát dẫn đến niềm tin vào sản phẩm mà họ giới thiệu (Guo và cộng sự, 2021).  

2.1. Mối quan hệ giữa các đặc trưng của LSC và niềm tin vào người bán  

Các nghiên cứu về lĩnh vực hành vi người tiêu dùng trên nền tảng LSC đã chỉ ra nhiều nhân tố 

khác nhau ảnh hưởng đến ý định tiêu dùng và gắn kết với nền tảng của người mua. Các nhân tố liên 

quan đến đặc trưng của nền tảng, bao gồm các yếu tố như INT, VIS, AUTH, … đã được chứng minh 

là các đặc trưng quan trọng và tiêu biểu của LSC (Liu & Zhang, 2024; Ma và cộng sự, 2022; Yao và 

cộng sự, 2024; Yun và cộng sự, 2023). Bên cạnh đó, giá hàng hóa trong các phiên phát trực tiếp được 

cảm nhận là có lợi cho người xem, từ đó làm thay đổi thái độ, ảnh hưởng đến ý định và hành vi mua 

hàng của họ. Nghiên cứu này tập trung khám phá bốn đặc trưng của thương mại phát trực tiếp là INT, 

VIS, AUTH, và PRI; để khám phá ảnh hưởng của các yếu tố này đến ý định mua lại của người  

tiêu dùng. 

Trong LSC, tính tương tác (INT) đề cập đến sự giao tiếp đồng bộ hai chiều giữa người tiêu dùng, 

người phát sóng, và với người tiêu dùng khác trong thời gian thực thông qua trung gian công nghệ 

(Joo & Yang, 2023; van Noort và cộng sự, 2012; Yoo và cộng sự, 2010). Wohn và cộng sự (2018) 

nhấn mạnh tầm quan trọng của INT trong LS trong việc tạo ra trải nghiệm mua sắm phong phú và 

hấp dẫn, thúc đẩy mối quan hệ chặt chẽ hơn giữa người bán và người mua. Bản chất tương tác của 

các buổi LS cũng cho phép người xem phản hồi, đặt câu hỏi và nhận các khoản giảm giá độc quyền, 

củng cố thêm niềm tin thông qua sự cởi mở và trung thực (Chan & Asni, 2023). Từ đó, INT cải thiện 

niềm tin vào người bán trực tuyến (Etemad-Sajadi, 2016).  

Tính hiển thị (VIS) đề cập đến khả năng truy cập trực quan của một trang web hoặc một giao diện 

trực tiếp, điều này làm cho nó trở nên hấp dẫn đối với người dùng đang theo dõi (Liu & Zhang, 2024). 

Người bán tận dụng tính năng hiển thị cao của LS để giới thiệu sản phẩm một cách trực quan từ nhiều 

góc độ, cung cấp thông tin chi tiết và minh bạch, đồng thời trả lời câu hỏi của người xem. Việc thể 

hiện sản phẩm rõ ràng, trực tiếp giúp người mua có cảm giác như đang mua sắm tại cửa hàng thực tế, 

qua đó gia tăng niềm tin vào người bán (Hu & Chaudhry, 2020). Sự minh bạch này giúp giảm thiểu 

rủi ro từ sự mất cân bằng thông tin và sự không chắc chắn về chất lượng sản phẩm (Sun và cộng sự, 

2019).  

Tính xác thực (AUTH) được định nghĩa là sự đánh giá của người tiêu dùng về tính trung thực của 

nội dung mà họ xem, bao gồm ba khía cạnh: tính xác thực của người phát, sản phẩm, và khung cảnh 

(Reisinger & Steiner, 2006). Tính xác thực trong LS tạo điều kiện cho trải nghiệm mua sắm liền mạch 

và tức thời (Song và cộng sự, 2022). Việc phát sóng liên tục, không gián đoạn và không thay đổi góc 

quay giúp tăng cảm giác hiện diện, mang lại trải nghiệm chân thực như đang mua sắm trực tiếp (Hu 

 
3 Shopping Guide là hướng dẫn mua sắm, giúp người tiêu dùng đưa ra quyết định mua hàng thông minh. 
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& Chaudhry, 2020). Đồng thời, livestream cung cấp thông tin chi tiết về sản phẩm, chẳng hạn như 

ngoại hình, màu sắc, kiểu dáng và kích thước, đi kèm với việc trả lời câu hỏi của người tiêu dùng theo 

thời gian thực. Nhờ đó, người xem có thể kiểm tra chất lượng sản phẩm một cách trực tiếp, giảm bớt 

sự nghi ngờ và gia tăng niềm tin vào người bán (Beverland và cộng sự, 2008). 

Giá cảm nhận (PRI) là sự đánh giá của người tiêu dùng về mức giá tương đối mà họ phải trả để 

sở hữu một sản phẩm hoặc dịch vụ so với giá của các sản phẩm tương tự khác (Chan & Asni, 2023). 

Khi người tiêu dùng cảm nhận rằng mức giá đưa ra là phù hợp với giá trị sản phẩm nhận được, họ có 

xu hướng tin tưởng hơn vào người bán, làm tăng khả năng mua lại sản phẩm (Chan & Asni, 2023). 

Trong bối cảnh LSC, nhiều nghiên cứu cho thấy giá cảm nhận có tác động đáng kể đến niềm tin vào 

người bán và hành vi mua lại, vì nó định hình nhận thức của khách hàng về giá trị và tính công bằng 

của giao dịch (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020; Zhang và cộng sự, 2023). Từ các phân tích trên, 

nhóm tác giả đề xuất các giả thuyết như sau: 

- Giả thuyết H1: Tính tương tác trong LS làm gia tăng niềm tin vào người bán. 

- Giả thuyết H2: Tính hiển thị trong LS làm gia tăng niềm tin vào người bán. 

- Giả thuyết H3: Tính xác thực trong LS làm gia tăng niềm tin vào người bán.  

- Giả thuyết H4: Giá cảm nhận trong LS làm gia tăng niềm tin vào người bán. 

2.2. Mối quan hệ giữa niềm tin vào người bán và niềm tin vào sản phẩm 

Stewart (2003) dựa trên lý thuyết chuyển giao niềm tin, cho rằng niềm tin ban đầu được thiết lập 

trong một thực thể hoặc ngữ cảnh cụ thể có thể lan rộng đến một đối tượng không liên quan khi chúng 

có mối liên kết. Trong LSC, khi khách hàng phát triển niềm tin vào những người bán này, khách hàng 

sẽ xem người bán là nguồn tin đáng tin cậy và có giá trị, gắn liền tính chân thực vào các sản phẩm 

được giới thiệu trong các buổi LS. Vì vậy, TIS ảnh hưởng đáng kể đến TIP mà họ quảng bá (Park & 

Lin, 2020; Zhang và cộng sự, 2022). Do đó, giả thuyết H5 được đề xuất như sau: 

- Giả thuyết H5: TIS ảnh hưởng tích cực đến TIP. 

2.3. Mối quan hệ giữa niềm tin vào người bán, niềm tin vào sản phẩm và ý định mua lại 

Trong thương mại điện tử truyền thống, hành vi mua lại biểu thị quyết định của một cá nhân mua 

cùng một sản phẩm hoặc dịch vụ từ cùng một công ty, dựa trên việc xem xét bối cảnh hiện tại và các 

kịch bản tiềm năng trong tương lai (Yi và cộng sự, 2024). Trong thương mại xã hội, Shang và Bao 

(2022) cho rằng ý định mua lại là ý định mua các sản phẩm hoặc dịch vụ cụ thể nhiều lần và vẫn duy 

trì mối quan hệ với người bán. Ý định này hình thành xoay quanh việc đánh giá toàn diện những thông 

tin hiện tại và các trải nghiệm trước đó.   

Trong bối cảnh LSC, khi người tiêu dùng cảm thấy tin tưởng vào người bán và tin tưởng vào sản 

phẩm được chứng thực, họ coi trải nghiệm mua sắm là có giá trị và hài lòng, từ đó hình thành ý định 

mua lại từ người bán đó trong các giao dịch sau này. Macdonald và Sharp (2000) chứng minh rằng 

TIP tác động tích cực đến RI. Ngoài ra trên bối cảnh LS, TIS cũng ảnh hưởng tích cực đáng kể đến 

RI (Zhang và cộng sự, 2022). Vì vậy, các giả thuyết H6 và H7 được phát biểu như sau: 

- Giả thuyết H6: TIP ảnh hưởng tích cực đến RI trong các buổi LS. 

- Giả thuyết H7: TIS ảnh hưởng tích cực đến RI trong các buổi LS. 
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2.4. Biến kiểm soát về nhân khẩu học  

Nhiều nghiên cứu cho thấy có sự khác nhau về hành vi, ý định mua lại đối với các nhóm khảo sát 

giữa nam và nữ (Frank và cộng sự, 2014; Nguyen và cộng sự, 2021). Vì vậy, nghiên cứu này cũng 

xem xét liệu có sự khác biệt giữa các nhóm nam và nữ hay không. Từ các giả thuyết trên, mô hình 

nghiên cứu đề xuất như sau: 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

3. Phương pháp nghiên cứu và thu thập dữ liệu 

3.1. Phương pháp định tính 

Phương pháp định tính được thực hiện bằng cách thảo luận với các chuyên gia có kinh nghiệm về 

kinh doanh sản phẩm thời trang trên kênh LS và 30 đáp viên là những người đã mua hàng qua kênh 

LS trên các nền tảng mạng xã hội. Mục đích là để hoàn thiện cấu trúc từ ngữ trong bảng hỏi, kiểm tra 

sự phù hợp của các thang đo, thông qua đó tác giả đã khẳng định được 4 nhân tố ảnh hưởng tới niền 

tin phù hợp với bối cảnh nghiên cứu, đủ điều kiện để đưa vào nghiên cứu định lượng. Tất cả các các 

thang đo đều được kế thừa từ các nghiên cứu trước, cụ thể “INT” bởi Liu và cộng sự (2020); “VIS” 

bởi Sun và cộng sự (2019); “AUTH” bởi Song và cộng sự (2022); “PRI” bởi Kim và cộng sự (2012); 

“TIS” và “TIP” bởi Guo và cộng sự (2021); và “RI” bởi Bueno và Gallego (2021).  

Giá cả cảm 
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H5 
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đổi niềm tin 
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Đặc điểm của LSC Hành vi khách hàng 
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3.2. Phương pháp định lượng 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện, dễ tiếp cận đối tượng được khảo sát, thông 

qua bảng câu hỏi được phát kết hợp cả trực tuyến và trực tiếp. Đối tượng khảo sát chủ yếu là những 

người tiêu dùng trẻ tuổi đã từng mua sản phẩm thời trang từ kênh LS, như sinh viên thuộc các trường 

đại học, nhân viên văn phòng, lao động tự do,… đang sống tại Đà Nẵng. Đây là nhóm có mức chi tiêu 

cao nhất trong lĩnh vực này (Viracresearch, 2021). Bảng câu hỏi định lượng được thiết kế với 29 biến 

quan sát, đo bằng thang đo Likert 5 mức độ (1=hoàn toàn không đồng ý, 5=hoàn toàn đồng ý). Kích 

thức mẫu nghiên cứu là 300, sau khi loại bỏ đi những đáp ứng viên không đủ điều kiện, chưa từng 

mua hàng thông qua LS (tỷ lệ phản hồi đạt 97,6%), kết quả thu về 293 bản trả lời hợp lệ. 

Dữ liệu được phân tích bằng mô hình cấu trúc bình phương nhỏ nhất từng phần (Partial Least 

Squares Structural Equation Modeling ‒ PLS-SEM) là phương pháp hiệu quả nhất khi phân tích các 

mô hình cấu trúc tuyến tính có các biến tiềm ẩn (Garson, 2012), thông qua phần mềm SPSS và Smart 

PLS với các bước sau: (i) Thống kê mô tả mẫu nghiên cứu; (ii) Đánh giá mô hình đo lường; (iii) Đánh 

giá mô hình cấu trúc; (iv) Phân tích đa nhóm để kiểm tra sự khác biệt giữa các nhóm giới tính.  

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

4.1. Kết quả nghiên cứu 

4.1.1. Thống kê mô tả mẫu nghiên cứu 

Trong mẫu khảo sát, nữ chiếm nhiều hơn nam với 64,16%; đa số có thu nhập dưới 10 triệu đồng, 

mua hàng một năm trên 10 lần chiếm phần lớn (36,52%), số tiền mỗi lần mua giao động từ 100.000 

đến 500.000 VNĐ.  

4.1.2. Đánh giá mô hình đo lường  

Nghiên cứu này sử dụng ba tiêu chí bao gồm độ tin cậy nhất quán nội bộ, độ giá trị hội tụ, và độ 

giá trị phân biệt để đánh giá mô hình đo lường (Hair và cộng sự, 2019). 

Độ tin cậy nhất quán nội bộ được đánh giá thông qua hệ số tải ngoài của các chỉ báo, Cronbach’s 

Alpha và độ tin cậy tổng hợp (Composite Reliability ‒ CR). Theo Hulland (1999) cả ba chỉ số này 

phải lớn hơn hoặc bằng 0,7 thì thang đo mới đáp ứng độ tin cậy nhất quán nội bộ. Độ giá trị hội tụ 

được đánh giá bằng hệ số phương sai trích trung bình (Average Variance Extracted ‒ AVE). Theo 

Fornell và Larcker (1981), AVE phải lớn hơn hoặc bằng 0,5 thì thang đo mới đạt được độ hội tụ. 

Kết quả phân tích lần một, hai chỉ báo bị loại bỏ vì có hệ số tải ngoài nhỏ hơn 0,7 là TIS4 (0,440) 

và VIS4 (0,678). Kết quả phân tích lần hai, các chỉ báo của tất cả các thang đo đều đạt độ tin cậy nhất 

quán nội bộ với các hệ số tải ngoài, Cronbach’s Alpha và CR đều lớn hơn 0,7. Các chỉ số AVE đều 

lớn hơn 0,5 cho thấy các thang đo của nghiên cứu này đạt được độ giá trị hội tụ (Bảng 1). 
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Bảng 1. 

Kết quả kiểm định độ tin cậy nhất quán nội tại và độ giá trị hội tụ của các thang đo 

  Hệ số tải 

[INT] - Tính tương tác 

(Cronbach’s Alpha=0,822; CR=0,882; AVE=0,651) 

 

[INT1] Người bán hàng qua LS trên TikTok có tương tác tốt với tôi.  0,831 

[INT2] Người bán có tương tác tốt với khán giả. 0,766 

[INT3] Nội dung LS của người bán cho phép tôi tham gia hiệu quả. 0,848 

[INT4] Khi tương tác với người bán, tôi luôn có thể dễ dàng nhận được thông tin mình cần. 0,780 

[VIS] - Tính hiển thị 

(Cronbach’s Alpha=0,839; CR=0,903; AVE=0,756) 

 

[VIS1] Người bán qua LS trên TikTok cung cấp cho tôi hình ảnh và video chi tiết về sản 

phẩm. 

0,862 

[VIS2] Người bán có thể cho tôi xem các thuộc tính của sản phẩm, màu sắc, kiểu dáng, 

chất liệu, kích thước. 

0,856 

[VIS3] Người bán cho tôi xem thông tin và cách sử dụng sản phẩm. 0,890 

[VIS4] Người bán giúp tôi hình dung được sản phẩm thực tế ngoài đời. *** 

[AUTH] - Tính xác thực 

(Cronbach’s Alpha=0,827; CR=0,896; AVE=0,743) 

 

[AUTH1] Trong quá trình LS, người bán trên TikTok cung cấp nhiều khía cạnh của sản 

phẩm. 

0,851 

[AUTH2] Cách người bán LS giới thiệu khiến tôi cảm thấy sản phẩm này là thật. 0,845 

[AUTH3] Cách người bán LS nói về trải nghiệm của họ khiến tôi cảm nhận sản phẩm là 

thật. 

0,889 

[PRI] - Giá cảm nhận 

(Cronbach’s Alpha=0,893; CR=0,921; AVE=0,701) 

 

[PRI1] Giá của sản phẩm qua LS trên TikTok cung cấp có tính cạnh tranh. 0,844 

[PRI2] Giá của sản phẩm cung cấp là hợp lý. 0,878 

[PRI3] Giá của các sản phẩm cung cấp đều phải chăng. 0,826 

[PRI4] Giá của các sản phẩm cung cấp là phù hợp. 0,843 

[PRI5] Các buổi LS trên TikTok cung cấp mức giá chiết khấu. 0,793 

[TIS] - Niềm tin vào người bán 

(Cronbach’s Alpha=0,878; CR=0,925; AVE=0,804) 

 

[TIS1] Tôi tin vào thông tin của người bán qua LS trên TikTok cung cấp. 0,894 
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  Hệ số tải 

[TIS2] Tôi tin vào người bán qua LS trên TikTok. 0,910 

[TIS3] Tôi tin rằng người bán qua LS trên TikTok là đáng tin cậy. 0,886 

[TIS4] Tôi không nghĩ rằng người bán qua LS trên TikTok sẽ lợi dụng tôi. *** 

[TIP] - Niềm tin vào sản phẩm  

(Cronbach’s Alpha= 0,853; CR=0,901; AVE=0,696) 

 

[TIP1] Tôi nghĩ rằng các sản phẩm mà tôi mua qua LS trên TikTok sẽ giống như tôi nghĩ. 0,888 

[TIP2] Tôi tin rằng sản phẩm sẽ dễ sử dụng như người bán giới thiệu. 0,825 

[TIP3] Tôi tin rằng các sản phẩm tôi nhận được từ người bán sẽ giống như những gì họ đã 

giới thiệu. 

0,872 

[TIP4] Sản phẩm qua LS trên TikTok mang lại cho tôi ấn tượng đáng tin cậy. 0,744 

[RI] - Ý định mua lại 

(Cronbach’s Alpha=0,858; CR=0,905; AVE=0,705) 

 

[RI1] Tôi sẽ cân nhắc tiếp tục mua các sản phẩm thời trang qua LS trên TikTok trong 

tương lai. 

0,862 

[RI2] Tôi dự định sẽ tiếp tục mua hàng từ LS trên TikTok. 0,865 

[RI3] Trước khi mua, tôi sẽ tìm kiếm các sản phẩm từ những người bán LS trên TikTok. 0,896 

[RI4] Tôi dự định sẽ tiếp tục mối quan hệ của mình với người bán hàng qua LS trên 

TikTok trong tương lai. 

0,726 

Ghi chú: ***: hệ số tải <0,070 

Để đánh giá giá trị phân biệt, nghiên cứu này sử dụng chỉ số Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

(Henseler và cộng sự, 2009). Theo Henseler và các cộng sự cho rằng khi chỉ số HTMT < 0.85 các 

thang đo mới có giá trị phân biệt tốt, tuy nhiên ở ngưỡng 0.9 vẫn có thể xem xét chấp nhận được. Kết 

quả cho thấy tất cả các hệ số HTMT đều nằm trong ngưỡng chấp nhận (nhỏ hơn 0.9). Do vậy, tất cả 

các thang đo đều đạt giá trị phân biệt (Bảng 2). 

Bảng 2. 

Giá trị HTMT của các biến trong mô hình nghiên cứu 

 AUTH INT PRI RI TIP TIS VIS 

AUTH -       

INT 0,549 -      

PRI 0,643 0,769 -     

RI 0,496 0,780 0,753 -    

TIP 0,524 0,819 0,816 0,891 -   

TIS 0,528 0,766 0,793 0,761 0,788 -  

VIS 0,646 0,797 0,856 0,793 0,840 0,780 - 
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4.1.3. Kiểm định giả thuyết 

Ban đầu, hệ số phóng đại phương sai (Variance Inflation Factors ‒ VIF) được kiểm định để xem 

xét hiện tượng đa cộng tuyến giữa các biến độc lập. Kết quả cho thấy VIF của các cấu trúc đều năm 

trong ngưỡng chấp nhận (VIF < 3). Vì vậy, mô hình không có hiện tượng đa cộng tuyến xảy ra (Hair 

và cộng sự, 2019).  

Bootstrapping (N = 5000) được sử dụng để kiểm định lại các mối quan hệ ảnh hưởng trong mô 

hình và tính toán giá trị t (Hair và cộng sự, 2019). Kết quả phân tích hệ số đường dẫn cho thấy 6 giả 

thuyết được ủng hộ về mặt dữ liệu có hệ số đường dẫn đạt ý nghĩa thống kê ở mức 5%, một giả thuyết 

không được ủng hộ về mặt dữ liệu (Hình 2, Bảng 3). 

Kết quả phân tích mô hình đường dẫn (Hình 2) cho thấy, ba yếu tố “INT” (β=0,269), “VIS ” 

(β=0,228), “PRI” (β=0,349) có tác động dương đến “TIS”. Trong đó, yếu tố “PRI” ảnh hưởng mạnh 

nhất. Yếu tố “TIS” (β=0,687) có tác động dương mạnh đến “TIP”. Yếu tố “TIS” (β=0,258) và “TIP” 

(β=0,588) có tác động cùng chiều đến “RI”, trong đó “TIP” có tác động mạnh hơn. Kết quả thực 

nghiệm không ủng hộ cho mối quan hệ giữa yếu tố “AUTH” và “TIS”. 

Bảng 3. 

Kết quả kiểm định các giả thuyết nghiên cứu 

  Hệ số tác động 

chuẩn hóa (O) 

Độ lệch chuẩn Giá trị t Giá trị p Kết quả 

AUTH → TIS 0,013 0,047 0,284 0,776 Bác bỏ 

INT → TIS 0,269 0,056 4,788 0,000 Chấp nhận 

PRI → TIS 0,349 0,071 4,946 0,000 Chấp nhận 

TIP → RI 0,588 0,053 11,182 0,000 Chấp nhận 

TIS → RI 0,258 0,060 4,308 0,000 Chấp nhận 

TIS → TIP 0,687 0,039 17,624 0,000 Chấp nhận 

VIS → TIS 0,228 0,063 3,595 0,000 Chấp nhận 
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Hình 2. Kết quả phân tích mô hình đường dẫn 

Để kiểm tra khả năng dự đoán của cấu trúc nội tại, giá trị R2 được sử dụng. Kết quả R2 của các 

biến TIS, TIP, và RI lần lượt là  0,576; 0,470; và 0,618 tương ứng với mức độ dự đoán là trung bình, 

cao (Henseler và cộng sự, 2009). Nghĩa là mức độ giải thích của các biến trong mô hình là tốt.       

Ngoài ra, nghiên cứu cũng kiểm tra mức độ tác động của các biến độc lập lên biến phụ thuộc qua 

chỉ số f2. Kết quả chỉ số f2 của các biến “INT”, “VIS”, “PRI”, đến “TIS” lần lượt là 0,084; 0,047; và 

0,109, mức độ tác động từ trung bình đến thấp. Mức độ tác động của “TIS” đến “TIP” ở mức trung 

bình (f2=0,092). Cuối cùng, tác động của “TIS” và “TIP” đến “RI” ở mức cao với f2 lần lượt bằng 

0,892 và 0,482. 

Để đánh giá độ phù hợp của dự báo, hệ số Q2 được dùng (Hair và cộng sự, 2019). Dựa trên kỹ 

thuật Blindfolding, giá trị Q2 của các biến “TIS”, “TIP”, “RI” lần lượt là 0,459; 0,318; 0,429, cho thấy 

mô hình có khả năng dự báo ở mức trung bình. 

Tiếp theo, nghiên cứu cũng xác nhận vai trò trung gian của “TIS” và “TIP” trong mô hình nghiên 

cứu như theo đề xuất của Preacher và Hayes (2008). Kết quả cho thấy tác động gián tiếp ở 7 mối quan 

hệ còn lại đều có ý nghĩa thống kê với giá trị p nhỏ hơn 0,05.  Cuối cùng, để đánh giá sự khác biệt 

về giới tính đối với ý định mua lại, nghiên cứu tiến hành phân tích nhóm đa nhóm (Multigroup 

Analysis ‒ MGA) theo quy trình ba bước như được đề xuất bởi Henseler và cộng sự (2016). Kết quả 

cho thấy hệ số đường dẫn tương ứng với cả giới tính nam và nữ bao gồm “TIS” và “TIP” ảnh hưởng 

đến “RI” đều có sự khác biệt giữa hai nhóm trong bối cảnh LS, với mức ý nghĩa p = 0,000 < 0,05. Cụ 

thể, có tác động tích cực của “TIP” đối với “RI” khác nhau giữa nam và nữ (βnam- βnữ = 0,395) và nữ 

sẽ bị tác động nhiều hơn bởi niềm tin vào người bán (βnam-βnữ = -0,568).  

Giá cả cảm 

nhận 

Tính tương 

tác 

Niềm tin 

vào người 

bán 

R²=0,576 

Tính xác 

thực 

Tính hiển 

thị 

Ý định 

mua lại 

R²=0,618 

Biến kiểm soát: 

Giới tính 

Tổ chức (O) Phản hồi (R) Kích thích (S) 

Niềm tin 

vào sản 

phẩm 

R²=0,470 

Thuyết chuyển đổi 

niềm tin 

0
,6

8
7

*
*
*
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4.2. Thảo luận 

Nghiên cứu này sử dụng nền tảng của lý thuyết SOR kết hợp với thuyết chuyển đổi niềm tin để 

khám phá các yếu tố ảnh hưởng tới ý định mua lại qua LS trên Tiktok. Các phát hiện cụ thể gồm:  

Thứ nhất, nghiên cứu thừa nhận 3 đặc trưng của nền tảng LS là “INT”, “VIS” và “PRI” ảnh hưởng 

đến TIS và dẫn tới ý định mua lại trên LS. Kết quả này giống với các nghiên cứu của Dennis và cộng 

sự (2009) và Jeon và cộng sự (2017) về “INT”; Sun và cộng sự (2019) và Wongkitrungrueng và 

Assarut (2020) về “VIS”; Chan và Asni (2023) về “PRI”. Còn biến “AUTH” không được ủng hộ về 

mặt dữ liệu, tương thích với nghiên cứu của Zatori và cộng sự (2018). Kết quả bác bỏ này có thể xem 

là một đặc trưng của nghiên cứu này, phù hợp với đặc điểm tiêu dùng của giới trẻ hiện này, những 

người xem nhiều trên LS. Họ hiểu được các mánh khóe của người phát trực tiếp, nên thường không 

tin vào tính xác thực của người LS mà thường đi tìm các nguồn khác để xác thực. 

Thứ hai, nghiên cứu xác nhận cả hai yếu tố “TIS” và “TIP” đều ảnh hưởng đến “RI”, phù hợp với 

nghiên cứu của (Wu & Huang, 2023). Với lợi thế của LSC, các sản phẩm thời trang không chỉ được 

hiển thị qua hình ảnh mà còn được giới thiệu trực quan, sinh động bởi người bán qua các thao tác như 

chạm, thử, và trình diễn. Từ đó làm gia tăng niềm tin cho người xem về độ chân thực của sản phẩm 

và hình thành ý định mua lại. 

Thứ ba, kết quả nghiên cứu khẳng định lại vai trò trung gian của “TIS” và “TIP”, phù hợp với 

nghiên cứu của Chen và cộng sự (2020). Người tiêu dùng càng tin tưởng vào người LS, sẽ tin tưởng 

vào sản phẩm được đề xuất trong buổi LS. Cho thấy niềm tin là yếu tố then chốt trong LSC, thúc đẩy 

ý định mua lại. 

Cuối cùng, kết quả nghiên cứu cho thấy nam giới có xu hướng tin vào sản phẩm nhiều hơn so với 

nữ giới. Nữ giới lại có ý định mua lại dựa niềm tin vào người bán cao hơn nam. Điều này có thể lý 

giải bởi nữ thường bị ảnh hưởng nhiều hơn bởi yếu tố cảm xúc trong mua sắm. 

5. Kết luận và hàm ý 

Nghiên cứu có một số đóng góp về mặt lý thuyết. Thứ nhất, đóng góp vào tài liệu tham khảo trong 

lĩnh vực quảng cáo, bán hàng trên nền tảng mạng xã hội, bằng cách kiểm tra một kênh bán hàng mới 

– LS trên Tiktok. Thứ hai, nghiên cứu mở rộng phạm vi nghiên cứu của lý thuyết SOR khi giải thích 

được hiệu quả tác động của các biến kích thích (các khía cạnh cấu thành nên đặc trưng của LS) đến 

hành vi phản hồi (R) (là ý định mua lại); thông qua trung gian (O) (là TIS và TIP). Thứ ba, kết quả 

đáng chú ý khác của nghiên cứu là sự xác nhận vai trò trung gian của niềm tin thông qua lý thuyết 

chuyển giao niềm tin ảnh hưởng tới ý định mua lại. Kết quả này gợi ý rằng để gia tăng TIS và dẫn tới 

TIP và hình thành RI, cần phải chú trọng đến các yếu tố như INT, VIS và thiết kế PRI phù hợp trong 

bối cảnh LS. 

Về mặt thực tiễn, nghiên cứu cung cấp một số hàm ý có giá trị cho các nhà quản lý trong lĩnh vực 

thời trang, trong việc xây dựng kịch bản cho bán hàng thông qua LS để có thể nâng cao niềm tin 

khách hàng. Bên cạnh đó, nghiên cứu cũng chỉ ra giới tính là yếu tố có ảnh hưởng đáng kể đến ý định 

mua lại. Do đó, người bán cũng cũng cần quan tâm tới sự khác biệt về tâm lý giữa nam và nữ để có 

thể gia tăng niềm tin và ý định mua lại.  
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Mặc dù nghiên cứu đã có một số đóng góp về lý thuyết và thực tiễn, nhưng vẫn tồn tại một số hạn 

chế, như phạm vi khảo sát hẹp, chỉ tập trung vào ngành hàng thời trang và người tiêu dùng trẻ tuổi tại 

Đà Nẵng, nghiên cứu mới cần tập trung khám phá bốn đặc trưng của nền tảng LSC. Các nghiên cứu 

trong lai có thể mở rộng mẫu khảo sát, áp dụng vào các lĩnh vực khác, mở rộng thêm các yếu tố khác 

chi phối ảnh hưởng tới niềm tin và ý định mua lại để có cái nhìn toàn diện hơn. 
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