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TÓM TẮT
Nghiên cứu khám phá sức hấp dẫn cảm xúc tích cực của khách hàng trong mối quan hệ giá trị
tiện ích, giá trị trải nghiệm, đặc biệt trong nghiên cứu này tiến hành kiểm chứngmối quan hệ giữa
biến số sự tin tưởng và biến số lòng trung thành của khách hàng trong bối cảnh livestream qua
facebookmà các nghiên cứu trước đây chưa được kiểm chứng. Nghiên cứu sử dụng phương pháp
mô hình phương trình cấu trúc dựa trên kỹ thuật phân tích bình phương tối thiểu bán phần để xử
lý và phân tích 300 bảng hỏi hợp lệ và xác nhận các giả thuyết nghiên cứu được đề xuất. Kết quả
nghiên cứu cho thấy tất các biến số đề xuất trong nghiên cứu đều được ủng hộ bởi dữ liệu, cụ thể
biến số cảm xúc tích cực; biến số giá trị tiện ích; biến số giá trị trải nghiệm; biến số sự tin tưởng; và
biến số lòng trung thành. Cuối cùng, những phát hiện của nghiên cứu nhấn mạnh rằng các biến
số được đề cập trong nghiên cứu này có ảnh hưởng mạnh mẽ trực tiếp và gián tiếp để nâng cao
lòng trung thành của khách hàng khi mua sắm livestream qua facebook. Đồng thời với kết quả
nghiên cứu này tác giả bài viết kỳ vọng sẽ cung cấp những thông tin quan trọng và hữu ích làm
tài liệu tham khảo cho các nhà khai thác và các nhà nghiên cứu về nền tảng mua sắm trực tuyến,
đặc biệt liên quan hoạt động mua sắm livestream qua facebook của khách hàng.
Từ khoá: Cảm xúc tích cực, Khánh Hoà, Livestream qua facebook

GIỚI THIỆU
Với sự phát triển nhanh chóng của Internet và các
công nghệ thông tin tại Việt Nam, thươngmại điện tử
(TMĐT) đã dần thâm nhập vào cuộc sống hàng ngày
của con người. Điều này cũng ngày càng đa dạng hóa
các hình thức và thói quen mua sắm của người dân.
Cùng với sự xuất hiện của COVID-19 kể từ cuối năm
2019, nhiều người đã bắt đầumua sắm trực tuyến hơn
và số lượng người dùng (TMĐT) đã tăng lên đáng kể,
cụ thể tính đến tháng 1 năm2022, quymôngười dùng
mua sắm trực tuyến của Việt Nam đạt 72,10 triệu so
với tổng dân số 98,56 triệu hay chiếm 73,2% tổng số
người dùng Internet. Trong đó có khảng 97% người
dùng Việt Nam nhận biết facebook là một nền tảng
video; 74% người dùng lựa chọn xem video trên face-
book vì lý do có thể xem video trên facebook mọi lúc,
mọi nơi; và 63% người dùng cho biết có thể xem video
trên bảng tin mỗi khi truy cập vào facebook so với
tổng số người dùng Internet1. Những dữ liệu này cho
thấy người tiêu dùng tại Việt Nam đã chấp nhận hình
thức mua sắm trực tuyến, và dần dần, mô hình hành
vi giao tiếp và tương tác dựa trên tương tác video trực
tuyến rất phát triển. Thêm vào đó, kể từ khi (TMĐT)
trực tuyến ra đời vào năm2016, các nền tảng (TMĐT)
và các nền tảng mạng xã hội đã tung ra các chức năng
giao hàng và mua sắm trực tuyến đã trở thànhmột xu

hướng tiêu dùng mới của người dùng trong (TMĐT)
toàn cầu. Và là kênh bán hàng tiềm năng hàng đầu
hiện nay. Tuy nhiên, bên cạnh (TMĐT) trực tuyến
đã đáp ứng được nhu cầu của hầu hết người dùng về
mua sắm, giải trí và tương tác cộng đồng nhưng vẫn
tồn tại nhiều vấn đề thực tế chằng hạn như buôn bán
hàng giả hoặc hàng hóa trong quá trình phát trực tiếp
khôngđảmbảo chất lượng và quyền lợi củaNTDđang
gặp phải với nhiều trở ngại khác nhau. Tất cả những
các vấn đề này không chỉ gây thiệt hại đến quyền và lợi
ích của NTDmà còn ảnh hưởng đến trải nghiệmmua
sắm cũng như giảm sự tin tưởng của họ vào các nền
tảng (TMĐT) nói chung và facebook nói riêng, từ đó
có thể gây ra các mức độ tiêu cực khác nhau tác động
đến người bán, và hành vi quay lại và truyền miệng
tiêu cực công khai của NTD2. Hay nghiên cứu các
nhân tố ảnh hưởng đến lòng trung thành của khách
hàng trong mua sắm livestream qua facebook có vai
trò hết sức quan trọng giúp các bên liên quan thúc
đẩy tính bền vững trong mối quan hệ mua-bán dựa
trên nền tảng mạng xã hội nói chung và mua sắm
livestream qua facebook nói riêng. Để đạt được mục
tiêu đề cập trên, cấu trúc của bài viết bao gồm: Cơ sở
lý thuyết và các giả thuyết nghiên cứu; Phương pháp
nghiên cứu; Kết quả nghiên cứu và thảo luận; Kết luận
và hàm ý chính sách.

Trích dẫn bài báo này: Nga N T. Các nhân tố ảnh hưởng đến lòng trung thành của khách hàng trong
mua sắm livestream qua facebook. Sci. Tech. Dev. J. - Eco. LawManag.; 7(1):4242-4251.
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CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ CÁC GIẢ
THUYẾT NGHIÊN CỨU

Cơ sở lý thuyết

Theo lý thuyết cảm xúc đóng vai trò thông tin (affect-
as-information) cho rằng trạng thái cảm xúc có vai trò
đặc biệt quan trọng, bởi cảm xúc như nguồn thông
tin giúp NTD hình thành đánh giá và nhận thức về
đối tượng cụ thể. Chính vì vậy, khách hàng tự động
tích hợp các trạng thái cảm xúc của họ vào quá trình
ra quyết định (Chẳng hạn, nếu một trạng thái cảm
xúc có thể được gán rõ ràng cho đối tượng, NTD cảm
nhận một cách tự nhiên thông tin được chuyển tải
bởi cảm xúc của họ càng có giá trị và tin tưởng nhiều
hơn vào nó)3. Trong bối cảnh này, cảm xúc có xu
hướng có tác động mạnh bởi chúng được gợi lên một
cách bốc đồng bởi một nhóm tham chiếu4. Hơn nữa,
các nghiên cứu trước đây đã cung cấp bằng chứng về
các yếu tố thúc đẩy sự liên quan được nhận thức của
thông tin (cảm xúc). Cụ thể: 1) các nghiên cứu đã
chứng minh rằng sự phụ thuộc mạnh vào cảm xúc
của NTD đối với các quyết định liên quan đến trải
nghiệm và thúc đẩy nhận thức về tính tiện ích5; 2)
nếu cảm xúc quyết định một cái gì đó cho họ, NTD
bỏ qua lựa chọn thay thế thay vào đó họ dựa nhiều
hơn vào thông tin (cảm xúc)5; 3) khi NTD có ít kiến
thức chuyênmôn về đối tượng, thông tin (cảmxúc) có
trọng lượng mạnh hơn6; và cuối cùng, nếu NTD cảm
thấy áp lực về thời gian khi đưa ra phán quyết, dựa
vào cảm xúc khách hàng có thể đơn giản hóa việc ra
quyết định 5. Bên cạnh lý thuyết cảm xúc đóng vai trò
thông tin, nghiên cứu này sử dụng lý thuyết về giá trị
tiêu dùng (theory of consumption values) để giải thích
quá trình sử dụng các sản phẩmkích thích trải nghiệm
với hình ảnh đa giác quan đòi hỏi sự tham gia của
cảm xúc. Bởi vì, theo lý thuyết này giá trị trải nghiệm
hình thành từ những cảmxúc tích cực khi sử dụng sản
phẩm/thương hiệu. Vì vậy, khi xem livestream qua
facebook mang lại cảm xúc tích cực cho người dùng
cảm nhận, họ có khuynh hướng cảm nhận giá trị trải
nghiệm7. Những hoạt động mua sắm livestream trên
facebook được NTD tin tưởng sẽ năng nâng cao lòng
trung thành thương hiệu, và được đo lường bằng cách
mua lặp lại và sự sẵn lòng để truyền miệng thương
hiệu cho người khác8. Do vậy, việc khámphá các biến
số cảm xúc, giá trị tiện ích, giá trị trải nghiệm và sự
tin tưởng của NTD có ảnh hưởng gián tiếp, trực tiếp
đến lòng trung thành NTD trong bối cảnh mua sắm
livestream qua facebook là hết sức cần thiết.

Giả thuyết nghiên cứu

Mối quan hệ giữa cảm xúc tích cực với giá trị
tiện ích và giá trị trải nghiệm

Cảm xúc tích cực được hiểu là trạng thái hoặc tâm
trạng có giá trị tích cực. Cảm xúc tích cực tác động
đến nhiều kết quả thực hiện của cá nhân (niềm tin
cá nhân, sự sáng tạo, sự tham gia vào công việc, khả
năng ứng phó, sự thoả mãn của NTD). Trong khi đó,
giá trị trải nghiệm làmột cảm giác cảm xúc chẳng hạn
như hạnh phúc, nơimột sản phẩmhoặc dịch vụ có thể
mang lại những cảm giác và trải nghiệmđáng nhớ cho
NTD9. Hay giá trị trải nghiệm là đánh giá tổng thể về
những lợi ích và hy sinh trải nghiệm (ví dụ như giải
trí thu được từ việc tiêu thụ một sản phẩm hoặc dịch
vụ10. Giá trị tiện ích là một thôi thúc trong đánh giá
động cơ mỗi một người để có được sản phẩm hoặc
dịch vụ chất lượng. Các động cơ mua hàng tiện ích
bao gồm các mong muốn như tìm kiếm sự tiện ích,
tìmkiếm sựđa dạng, tìmkiếmcác sảnphẩmhoặc dịch
vụ chất lượng và mức giá hợp lý11. Bởi vì, NTD tiện
ích sẽ hài lòng nhiều hơn trong việc xác định những
sản phẩm để tiêu thụ, điều này được thực hiện bằng
cách chọn các sản phẩm cung cấp tiện ích cao nhất12.
Khi xét về mối quan hệ nhân quả giữa cảm xúc tích
cực của người bán đến trải nghiệm tích cực của NTD.
Pugh (2001) phát hiện ra rằng tâm trạng tích cực của
các giao dịch viên ngân hàng (chào hỏi, mỉm cười và
giao tiếp bằng mắt) sẽ tạo ra sự lan truyền cảm xúc
giữa các khách hàng của họ và sau đó là những đánh
giá/nhận xét tích cực của khách hàng về dịch vụ và
sẵn lòng sử dụng dịch vụ ngân hàng cung cấp. Và khi
khách hàng tham gia vào các hoạt độngmua sắm, giải
trí lànhmạnh sẽ được trải nghiệmnhững cảmxúc tích
cực, giảm căng thẳng và cải thiện hình ảnh xã hội và
sức khỏe của họ13. Lợi ích tinh thần của NTD được
bắt nguồn từ cảm xúc tích cực. Và trải nghiệm cảm
xúc tích cực được coi là thành phần cốt lõi của giá trị
trải nghiệm của họ14. Trongmua sắm trực tuyến, hầu
hết các nghiên cứu đã kiểm chứng những giá trị tiện
ích giúp người mua sắm hoàn thành nhiệm vụ mua
sắm của họ15–17. Giá trị mua sắm tiện ích có thể phụ
thuộc vào việc cảm xúc NTD cụ thể kích thích mua
sắm của NTD18. Trong khi đó, giá trị trải nghiệm tìm
kiếm niềm vui, sự tưởng tượng và sự thích thú thông
qua cảm xúc trong quá trình mua sắm. Với lập luận
này giả thuyết nghiên cứu được đề xuất:
H1: Cảm xúc tích cực có tác động tích cực đến giá trị
tiện ích của khách hàng mua sắm livestream qua face-
book qua facebook
H2: Cảm xúc tích cực có tác động tích cực đến giá trị
trải nghiệm của khách hàng mua sắm livestream qua
facebook
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Mối quan hệ giữa giá trị tiện ích với sự tin
tưởng
Giá trị tiện ích đề cập đến mức độ mà một sản phẩm
hoặc dịch vụ cung cấp các tiện ích mong đợi để
giải quyết và hoàn thành nhiệm vụ theo yêu cầu của
NTD19. Hay giá trị tiện ích là giá trị được xem xét
một cách khách quan và hợp lý trước khi mua một
sản phẩm/dịch vụ 10. Các yếu tố giá trị tiện ích khác
nhaumà khách hàng cân nhắc khi quyết địnhmua sản
phẩm như tiết kiệm, chất lượng và lợi ích sản phẩm12

cho rằng lòng tin củaNTD là sự tin tưởng của họ dành
chomột sản phẩm. Và có thể giải thích rằng khi NTD
quyết định mua một sản phẩm trên các nền tảng xã
hội phát trực tiếp, NTD và người bán đã tạo ra mối
quan hệ tốt đẹp giữa người bán và NTD (chẳng hạn
như người bán trả lời các câu hỏi của khách hàng về
sản phẩm (cung cấp sản phẩm), tiếp đến khách hàng
đưa ra phản hồi/đánh giá về người bán). Vì vậy, giá trị
tiện ích của bán hàng phát trực tiếp có ý nghĩa tích cực
và ảnh hưởng đến sự tin tưởng của NTD vào người
bán phát trực tiếp. Bán hàng livestream qua facebook
thể giúp ngườimua tiềm năng xem tình trạng ban đầu
của sản phẩm hoặc dịch vụ mà không qua quá trình
chỉnh sửa photoshop. Trong bối cảnh mua sắm phát
trực tiếp sự tin tưởng củaNTDđược đề cập đến thông
tin họ nhận được là chính xác, họ có thể tin vào các
khuyến nghị của người bán, họ sẽ nhận được các sản
phẩm từ người bán, và chất lượng của sản phẩm sẽ
được như mong đợi. Vì vậy, khách hàng sẽ cảm thấy
tin tưởng hơn vào người bán và sản phẩm của họ20.
Do đó, giả thuyết được đề xuất:
H3: Giá trị tiện ích có tác động tích cực đến sự tin tưởng
của khách hàng mua sắm livestream qua facebook

Mốiquanhệgiữagiá trị trải nghiệmvới sự tin
tưởng
Giá trị trải nghiệm liên quan đến lợi ích của việc giải
trí, cảm xúc và kinh nghiệm của NTD có được từ
hoạt động của mua sắm sản phẩm/dịch vụ 19. Giá trị
trải nghiệm thể hiện sự thích thú, thú vị, vui tươi khi
tham gia hoạt động mua sắm của NTD 15–17. Hầu
hết những người mua sắm livestream qua facebook
đều nghĩ rằng mua sắm trực tuyến mang lại cơ hội
thay đổi thói quen cuộc sống hàng ngày21. Thông
qua mua sắm livestream qua facebook, người bán
triển lãm/trưng bày sản phẩm/dịch vụ làm cho những
người xemphát trực tiếp qua facebook cảm thấy vui vẻ
và thích thú, đồng nghĩa việc chắc chắn có thể giảm
bớt sự nhàm chán và tăng sự tin tưởng lẫn nhau22.
Theo Johnson & Grayson (2005), tin tưởng là tin vào
bản thân của một người đối với người khác dựa trên
mức độ nhận thức mà người đó thể hiện. Trong bối

cảnh mua sắm livestream qua facebook, tin tưởng
được hình thành thông qua mối quan hệ mua bán
giữa khách hàng và người bán23. Dewobroto & En-
rica (2021) cho rằng quan sát và tham gia vào các hoạt
động của người bán livestream qua facebook đốt cháy
giá trị trải nghiệm khi đó cải thiện trải nghiệm mua
sắm của NTD và làm cho hoạt động mua sắm thú vị
hơn. Vì vậy, giá trị trải nghiệm của việc bán hàng này
có ảnh hưởng tích cực đến sự tin tưởng khách hàng
vào người bán livestream qua facebook12.
H4: Giá trị trải nghiệm có tác động tích cực đến sự tin
tưởng của khách hàng mua sắm livestream qua face-
book

Mối quan hệ giữa sự tin tưởng và lòng trung
thành
Sự tin tưởng của khách hàng là tất cả những gì có liên
quan đến sự tin tưởng vào sản phẩm/dịch vụ/thương
hiệu cụ thể22. Sự tin tưởng có một vị trí quan trọng
trong quyết định mua hàng của NTD gắn liền với các
nền tảng xã hội mua sắm trực tuyến24. Sự tin tưởng
có thể dẫn đến cảm giác tích cực đối với người bán
hàng trực tuyến và tăng ý định truy cập lại và mua
sản phẩm/dịch vụ của người mua từ bối cảnh mua
sắm trực tuyến25. Sự tham gia của khách hàng đòi
hỏi hình thành sự tin tưởng và sự cam kết trong mối
quan hệ giữa người mua - người bán (chẳng hạn như
người bán giải đáp các thắc mắc của khách hàng liên
quan đến sản phẩm (chào bán sản phẩm), và khách
hàng đưa ra phản hồi (sự đánh giá) hay khách hàng
sẽ cảm thấy thoải mái khi tương tác hoặc giao tiếp
sâu hơn với người bán. Sashi (2012) cho rằng khi nào
NTD tin tưởng người bán và sản phẩm của họ, khách
hàng có thể được kỳ vọng là người bảo vệ và bênh vực
người bán trong bất kỳ hoàn cảnh nào 26. Do đó, việc
tạo dựng và duy trì lòng tin của NTD là nền tảng để
duy trì các mối quan hệ tốt đẹp lâu dài với NTD bởi vì
sự tin tưởng là thái độ kiên định của NTD trong lập
trường của họ về điều cụ thể nào đó. Nếu họ tin tưởng
vào người bán, NTD sẽ kiên định và trung thành và
sẽ không dễ dàng chuyển sang những nhà kinh doanh
thương mại khác. Hay việc hình thành sự tin tưởng
cho khách hàng là một cách để có thể duy trì và tạo ra
những khách hàng trung thành. Với lập luận này giả
thuyết được đề xuất:
H5: Sự tin tưởng có tác động tích cực đến lòng trung
thành của khách hàng mua sắm livestream qua face-
book

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Thang đo
Tất cả các thang đo được sử dụng trong nghiên cứu
này đều được kế thừa từ các nghiên cứu trước và được
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điều chỉnh phù hợp bối cảnh nghiên cứu mua sắm
livestream qua facebook. Cụ thể: lòng trung thành
gồm 03 mục hỏi được kế thừa của27; thang đo cảm
xúc tích cực gồm 03 mục hỏi và được sử dụng từ
nghiên cứu của28,29; thang đo giá trị tiện ích gồm 04
mục hỏi và thang đo giá trị trải nghiệm gồm 05 mục
hỏi, cả hai thang đo này đều được sử dụng từ nghiên
cứu Babin & cộng sự (1994), Wongkitrungrueng &
Assarut (2020) và cuối cùng 04 muc hỏi thuộc thang
đo sự tin tưởng thương hiệu được sử dụng từ nghiên
cứu22. Nghiên cứu sử dụng thang đo Likert 7 điểm từ
1 đến 7, lần lượt tương ứng từ hoàn toàn không đồng
ý đến hoàn toàn đồng ý.

Cỡmẫu
Thompson& cộng sự (1995) cho rằng cỡmẫu tối thiểu
gấp 10 lần số chỉ báo. Hay, mẫu tối thiểu cần sử dụng
là 90 quan sát (10*19=190) 30. Tuy nhiên, để tăng độ
tin cậy trong kết quả nghiên cứu, 300 quan sát được
sử dụng trong nghiên cứu để phân tích dữ liệu trong
tổng 315 quan sát phát ra hay tỷ lệ hồi đáp đạt 0,95%
(300/315). Mẫu được lấy theo phương pháp thuận
tiện (phi xác suất) đối với các khách hàng cá nhân đã
và đang tham gia mua sắm livestream qua facebook
trên địa bàn tỉnh Khánh Hoà.

KẾT QUẢNGHIÊN CỨU VÀ THẢO
LUẬN
Kết quả nghiên cứu

Kiểm tra thang đo
Dựa trên kết quả xử lý dữ liệu, có thể nhận thấy rằng
hệ số tải nhân tố, Cronbach’s alpha, chỉ số tin cậy và
độ tin cậy tổng hợp của các biến số đều lớn 0,7. Tiếp
đến giá trị phương sai trích của tất cả các biến trong
nghiên cứu này đều trên 0,6. Do đó, các thang đo
trong mô hình nghiên cứu đều đạt được độ hội tụ nội
tại (Bảng 1).
Kết quả phân tích tương quan giữa các cấu trúc khái
niệm cho thấy giá trị nhỏ nhất trong các căn bậc hai
của AVE là 0,79; giá trị lớn nhất tương quan giữa các
cấu trúc khái niệm là 0,44. Do giá trị nhỏ nhất căn bậc
hai của AVE lại lớn hơn giá trị lớn nhất tương quan
giữa các cấu trúc khái niệm (0,79 > 0,44), nên tương
quan giữa các cấu trúc khái niệm đạt được độ giá trị
phân biệt (Bảng 2).

Kiểm định các giả thuyết nghiên cứu
Kết quả R2 và Q2 cho thấy mô hình cấu trúc có chất
lượng tốt. Tất cả các giả thuyết đều có ý nghĩa thống
kê, tác động của sự tin tưởng (β = 0,37; p < 0,000) đến
lòng trung thành khách hàngmua sắm livestream qua
facebook. Tác động của giá trị tiện ích (β = 0,34; p <

0,000) và giá trị trải nghiệm (β = 0,19; p < 0,002) đều
có tác độngmạnhmẽ trực tiếp, gián tiếp và có ý nghĩa
lần lượt đến sự tin tưởng và lòng trung thành. Cảm
xúc tích cực có tác độngmạnh đến các thành phần của
giá trị, gồm giá trị tiện ích (β = 0,38; p < 0,000), giá
trị trải nghiệm (β = 0,31; p < 0,000). Hệ số phóng đại
(VIF) của các cấu trúc khái niệmđều < 2 cho thấy hiện
tượng đa cộng tuyến không xảy ra. Các hệ số đường
dẫn được kiểm định lại thông qua thủ tục Bootstrap
và có ý nghĩa ở mức 5%. Kết quả cho thấy tất cả các
hệ số này đều khác 0. Do vậy, có thể kết luận kết quả
kiểm định giả thuyết là đáng tin cậy (Bảng 3).

Thảo luận kết quả nghiên cứu
Cảmxúc tích cực: Trong bối cảnhmua sắm livestream
dựa trên các nền tảng mạng xã hội. Hầu hết các
nghiên cứu trước đây bỏ qua hoặc các nghiên cứu
không chỉ ra được việc chứng minh tác động vai
trò của cảm xúc tích cực12,20,22,31. Mặc dù không
nghiên cứu trong bối cảnh mua sắm livestream này,
các nghiên cứu của các tác giả 32–34 đã cho rằng sự
lan truyền cảm xúc, là một trong những giải thích cho
việc tâm trạng tích cực của người bán có thể làm cho
NTD tốt hơn để đạt được sự thỏa mãn. Thêm vào
đó, nó có thể khơi gợi hành vi mua hàng bốc đồng,
mua hàng ngẫu hứng và ngay lập tức mà không có ý
định mua sắm trước của khách hàng do sự khác biệt
cơ bản nhất giữa livestream qua facebook so với bối
cảnh thương mại điện tử thông thường35,36. Hay nó
là kết quả của sự thôi thúc đột ngột, thường mạnh
mẽ muốn mua một thứ gì đó ngay lập tức của khách
hàng37. Do đó, việc xem xét biến số cảm xúc tích cực
trong mô hình nghiên cứu là rất cần thiết để đáp ứng
cho cả người bán và người mua cho hoạt động mua
sắm trong bối cảnh này. Kết quả nghiên cứu này có
tác độngmạnhmẽ gián tiếp đến lòng trung thành của
khách hàng khimua sắm livestreamqua facebook. Do
vậy, việc tồn tại biến số này trongmô hình nghiên cứu
sẽ có cái nhìn đầy đủ hơn về sự trung thành của khách
hàng khi mua sắm livestream qua facebook.
Tiếp đến giá trị tiện ích và giá trị trải nghiệm đều có
ảnh hưởng đến sự tin tưởng. Điều này có nghĩa là
NTD cảm thấy rằng hoạt động mua sắm livestream
qua facebook được thực hiện có thể làm tăng giá trị
tiện ích, giá trị trải nghiệm với sự tin tưởng của khách
hàng khi mua sắm. Kết quả này phù hợp với những
khẳng định trước đây cho rằng giá trị tiện ích và giá
trị trải nghiệm là hai giá trị cơ bản nâng cao sự tin
tưởng của NTD trong bối cảnh mua sắm trực tuyến
nói chung12,20,22.
Cuối cùng, sự tin tưởng có ảnh hưởng đến sự trung
thành của khách hàng nghĩa là NTD cảm thấy rằng
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Bảng 1: Độ tin cậy và độ giá trị tin cậy

Cấu trúc khái niệm Hệ số tải
nhân tố

Cronbach’
alpha

Chỉ số tin
cậy

Độ tin cậy
tổng hợp

Phương
sai trích

Cảm xúc tích cực (PE)
Mua sắm livestream qua facebook …..

0,92 0,93 0,95 0,87

Tôi đang cảm thấy hạnh phúc 0,93

Tôi đã cảm thấy rất tự tin 0,92

Nhìn chung, tôi cảm thấy khá tích cực 0,94

Giá trị tiện lợi (UV)
Mua sắm livestream qua facebook …..

0,88 0,88 0,92 0,73

Tôi có thể chủ động về thời gian và không cần
ra khỏi nhà khi muốn mua sắm sản phẩm

0,85

Tôi có thể dễ dàng nhìn thấy và hình dung sản
phẩm khi nó xuất hiện

0,86

Tôi có thể tìm được nhiều kiểu dáng sản phẩm
khác nhau đi đầu xu thế

0,85

Người bán hàng trực tuyến trả lời các câu hỏi
của tôi nhanh chóng

0,86

Giá trị trải nghiệm (HV) 0,88 0,88 0,91 0,68

Mua sắm livestream qua facebook rất thú vị 0,78

Tôi thích mua sắm livestream qua facebook 0,89

Trong khi mua sắm livestream qua facebook,
tôi có cảm giác phiêu lưu

0,78

Mua sắm livestream qua facebook là một cách
xả stress

0,80

Tôi thích nhận được nhiều ưu đãi khimua sắm
livestream qua facebook

0,86

Sự tin tưởng (T)
Mua sắm livestream qua facebook …..

0,85 0,87 0,90 0,69

Tôi tin tưởng vào thông tin mà người bán
livestream qua facebook cung cấp

0,81

Tôi tin tưởng người bán livestream qua face-
book

0,71

Tôi cho rằng những người bán hàng livestream
qua facebook là đáng tin cậy

0,91

Tôi tin rằng những người bán hàng livestream
qua facebook không lợi dụng tôi

0,88

Lòng trung thành (L) 0,93 0,93 0,96 0,88

Tôi trì hoãn việc mua sản phẩm nếu tôi không
tìm thấy sản phẩm trong mua sắm livestream
qua facebook

0,91

Tôi chắc chắn sẽ mua sản phẩm từ người bán
livestream qua facebook

0,95

Tôi đợi mua sản phẩm cho đến khi nó xuất
hiện trong mua sắm livestream qua facebook

0,95

Nguồn: Kết quả chạy PLS
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Bảng 2: Tương quan giữa các cấu trúc khái niệm

1PE 2UV 3HV 4T 5L

1PE 0,93

2UV 0,38 0,85

3HV 0,31 0,19 0,82

4T 0,65 0,46 0,57 0,83

5L 0,16 0,41 0,49 0,37 0,94

Nguồn: Kết quả chạy PLS

Bảng 3: Kết quả kiểm địnhmô hình nghiên cứu

Giả
thuyết

Mô hình nghiên cứu VIF Kết luận

Hệ số chuẩn hóa Std.,ß T-
statistics

p–value Khoảng
giá trị
(Boot-
strap)

PE →
UV

H1 0,38 5,007 0,000 [0,23-
0,52]

1,00 Chấp nhận

PE →
HV

H2 0,31 3,991 0,000 [0,16-
0,46]

1,00 Chấp nhận

UV→ T H3 0,34 4,985 0,000 [0,20-
0,46]

1,71 Chấp nhận

HV→ T H4 0,19 3,062 0,002 [0,08-
0,31]

1,71 Chấp nhận

T→ L H5 0,37 4,802 0,000 [0,20-
0,50]

1,00 Chấp nhận

R2 R2 (UV) = 0,14; R2 (HV) = 0,10; R2 (T) = 0,23; R2 (L) = 0,13

Độ lớn
tác động
(f2)

f2PE→UV= 0,17f2PE→ HV = 0,11 f2UV→T = 0,09f2HV→T = 0,03; f2T→L = 0,15

Dự đoán
(Q2)

Q2
UV = 0,10; Q2

HV = 0,06; Q2
T = 0,15; Q2

L = 0,11

Nguồn: Kết quả chạy PLS và bảng kiểm định mô hình nghiên cứu

hoạt động mua sắm livestream qua facebook được
thực hiện có thể làm tăng sự tin tưởng và trung thành
của khách hàng trong mua sắm. Kết quả này một lần
nữa khẳng định vai trò quan trọng của biến số này
trong bối cảnh mua sắm livestream. Đây có thể được
coi là sự đóng góp mới của nghiên cứu này khi xem
xét mối quan hệ giữa sự tin tưởng và lòng trung thành
của khách hàng trong bối cảnh mua sắm livestream.
Bởi vì, hầu hết các nghiên cứu trước đây cũng đã gợi ý
vềmối quan hệ này nhưng trên thực tế chưa được tiến
hành qua các nghiên cứu thực nghiệm và chưa được
kiểm chứng khi nói vềmối quan hệ này trong bối cảnh
mua sắm này22,38,39. Do đó, các học giả nên tích hợp
biến số này trong các mô hình nghiên cứu để có thể

tạo ra sự hiểu biết toàn diện hơn về mối quan hệ giữa
sự tin tưởng và lòng trung thành trong bối cảnh mua
sắm này.

KẾT LUẬN VÀHÀMÝ CHÍNH SÁCH
Kết luận
Nghiên cứu này đã chứng minh tầm quan trọng tồn
tại của các biến số trong mô hình nghiên cứu và cho
thấy rằng tất cả các biến số được đề xuất đều tác động
trực tiếp, gián tiếp và có ý nghĩa thống kê (p< 0,05)
đến lòng trung thành NTD khi mua sắm livestream
qua facebook (Hình 1). Do vậy, kết quả nghiên cứu
đóng góp hàm ý quan trọng cả về mặt lý luận và thực
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Hình 1: Mô hình kết quả nghiên cứu a

aNguồn: Kết quả chạy PLS

tiễn.

Hàm ý chính sách
Thứnhất, để tăng lòng trung thành củaNTDvà hỗ trợ
mua sắm trực tuyến, các nhà bán hàng livestream trên
facebook có thể tận dụng tính năng phát trực tiếp để
xây dựng lòng trung thành, sau đó tác động đến thái
độ và hành vi của họ. Thêm vào đó, họ cần phải cần
thiết hướng dẫnmua sắm dựa trên nhu cầu của NTD.
Đồng thời người bán cũng nên trau dồi kỹ năng tương
tác để trả lời câu hỏi của kháchhàng kịp thời và liên lạc
với các thành viên để nâng caomôi trường trò chuyện
trực tiếp để giúp kháchhàng và các thành viên tạo cảm
giác thân thuộc. Bởi vì, đặc điểm độc đáo của thương
mại livestream là tính xác thực, trực quan và tương tác
thời gian thực, làm tăng mức độ tin cậy của NTD, từ
đó làm tăng lòng trung thành của họ. Ngoài ra, người
bán cũng nên tập trung vào các thành viên cộng đồng
và các sản phẩm trong livestream. Họ cũng nên sử
dụng thiết bị chất lượng cao, có thể cung cấp video
thời gian thực, giúpNTDxemvà hình dung sản phẩm
thật rõ ràng hơn. Thứ hai, nghiên cứu này cho thấy
vai trò trung gian của sự tin tưởng trong mối quan hệ
giữa giá trị tiện ích, giá trị trải nghiệm và lòng trung
thành của NTD. Theo kết quả, để NTD tin tưởng
vào hoạt động mua bán livestream qua facebook của
người bán. Hay, để làm cho khách hàng tin tưởng
vào sản phẩm/dịch hay thương hiệu thì người bán nên
tăng tương tác nhiều hơn với người mua (chẳng hạn
như đọc bình luận của khán giả và trả lời câu hỏi của
người xem trực tiếp). Người bán có thể tổ chức một
loạt các hoạt động như trò chơi, câu đố, giải thưởng
đặc biệt cho người chiến thắng chương trình, thú vị

hơn quà tặng độc quyền hoặc phiếu thưởng, các hoạt
động hoặc trò chơi giải trí để thu hút nhiều thành viên
cộng đồng và khách hàng thảo luận sản phẩm thông
qua màn hình trực tuyến, nâng cao cảm giác gần gũi
của NTD để khuyến khích họ tích cực chia sẻ giờ phát
sóng livestream trên facebook để giúp NTD thực hiện
quyết định mua nhanh và tốt hơn thì người bán cần
phải gia tăng hai giá trị mua sắm (giá trị tiện ích và giá
trị trải nghiệm) dựa trên cảm xúc tích cực của họ. Đây
là hai giá trị quan trọng nhất vì nó làm gia tăng lòng
trung thành củaNTDdựa trên sự tin tưởng của họ đối
với mua sắm livestream qua facebook. Chính vì vậy,
người bán nên được dạy cách cải thiện sự tương tác
với khách hàng của họ. Một khách hàng đáng tin cậy
có xu hướng tương tác với facebook nhiều hơn điều
này giúp các nhà bán hàng livestream facebook biết
được nhu cầu hoặc sở thích của họ. Điều này có thể
giúp khách hàng tạo ra hành vi tương tác với khách
hàng, chẳng hạn như liên tục xem phát trực tiếp, mua
sản phẩm, giới thiệu phòng trò chuyện trực tiếp cho
người khác hoặc truyềnmiệng tốt. Do đó, khách hàng
có thể sẵn sàng dành nhiều thời gian hơn để xem phát
trực tiếp và chia sẻ trải nghiệm của họ về phát trực tiếp
phòng trò chuyện với bạn bè giúp họ có được nhiều
thông tin sản phẩm hơn và đưa ra quyết định tốt hơn.
Cuối cùng, để tăng tính hấp dẫn cho ngườimua thông
qua livestream qua facebook, cần phải gia tăng cảm
xúc tích cựcmàngười dùng cảmnhận được thông qua
nhận diện hình ảnh, biểu tượng, biểu trưng của các
sản phẩm/dịch vụ hay thương hiệu trong các chương
trình livestream qua facebook của người bán. Điều
này có nghĩa là cảm xúc tích cực của khách hàng càng
được gia tăng thì giá trị tiện ích và giá trị trải nghiệm
càng cao, thì sự tin tưởng của khách hàng sẽ càng cao
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hơn đáng kể, sẽ làm tăng đáng kểmức độ trung thành
của khách hàng trong mua sắm livestream qua face-
book.

DANHMỤC TỪ VIẾT TẮT
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HV:Hedonic value
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VIF: Variance Inflation Factor
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ABSTRACT
The study explores the attractiveness of customers' positive emotions in the relationship between
utilitarian value, hedonic value. Especially in this study, examining the relationship between cus-
tomer trust variable and loyalty variable in the context of livestream via facebook that previous
studies have not been verified. The study used structural equation modeling method based on
partial least squares analysis technique to process and analyze 300 valid observations and confirm
the proposed research hypotheses. The research results show that all variables proposed in the
study are supported by the data, specifically the positive emotion variable; utilitarian value variable;
hedonic value variable; trust variable; loyalty variable. Finally, the findings of this study emphasize
that the variables mentioned in this study have a strong direct and indirect influence to enhance
customer loyalty when shopping livestream via facebook. Simultaneously with this research result,
the author of the article hopes to provide important and useful information as a reference for oper-
ators and researchers about online shopping platforms, especially related to livestream shopping
activities via facebook of customers.
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	Các nhân tố ảnh hưởng đến lòng trung thành của khách hàng trong mua sắm livestream qua facebook
	GIỚI THIỆU
	CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ CÁC GIẢ THUYẾT NGHIÊN CỨU
	Cơ sở lý thuyết
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