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TÓM TẮT
Trong kỷ nguyên hội nhập toàn cầu hiện nay, thị trường thương mại điện tử đang ngày càng trở
nên cạnh tranh vô cùng khốc liệt. Các thiết bị di động đang đi vào cuộc sống của con người ngày
càng mật thiết. Đặc biệt là điện thoại di động smartphone đã trở nên phổ biến và gắn liền với
cuộc sống hằng ngày của hầu hết mọi người. Do đó yếu tố cảm xúc tích cực của người dùng ứng
dụngmua sắm trực tuyến trên smartphone đang được các nhà bán lẻ trực tuyến vô cùng quan tâm
trong thời buổi hiện nay. Mục tiêu nghiên cứu này là đánh giá các yếu tố tác động đến cảm xúc
của người dùng ứng dụng mua sắm trực tuyến trên smartphone ở Việt Nam. Một cuộc khảo sát
trực tuyến với 300 người đã và đang sử dụng các ứng dụng mua sắm trực tuyến trên smartphone
ở Việt Nam đã được thực hiện. Tác giả sử dụng phương pháp định tính kết hợp với định lượng,
phần mềm SPSS 20 được sử dụng để phân tích và xử lý dữ liệu. Sau các bước kiểm định độ tin cậy
thang đo Cronbach's Alpha, chạy EFA, chạy mô hình hồi quy, kết quả chỉ ra rằng thiết kế độc đáo,
sự hấp dẫn thị giác, khả năng sử dụng, mức độ liên quan thông tin, tính dễ thanh toán và tính bảo
mật có tác động đến cảm xúc tích cực của người dùng. Trong đó, tính bảo mật có tác động mạnh
nhất so với các yếu tố khác. Từ đó, rút ra hàm ý quản trị cho các nhà cung cấp sản phẩm dịch vụ
trên ứng dụng di động.
Từ khoá: dịch vụ điện tử, cảm xúc tích cực, mua sắm trực tuyến

ĐẶT VẤNĐỀ
Trên thế giới hiện nay, các ứng dụng và công nghệ di
động đã và đang phát triển nhanh chóng và vô cùng
phổ biến đã hình thành nên hoạt động mua sắm của
người dùng trên ứng dụng di động. Do đó, việc hiểu
quan điểm cũng như cảm xúc của người tiêu dùng và
chấp nhận việc mua sắm trên ứng dụng di động là vô
cùng quan trọng đối với các nhà nghiên cứu dịch vụ.
Cho nên, một số nhà nghiên cứu và ứng dụng trong
lĩnh vực marketing đã tập trung chủ yếu dựa vào các
đặc điểm của thương mại điện tử và ý định mua hàng
của khách hàng để dự đoán khả năng áp dụng công
nghệ1,2.
Hay một số nghiên cứu gần đây đã xác định vai trò
quan trọng của phản ứng cảm xúc trong trải nghiệm
của người tiêu dùng trong hai thập kỷ qua, bao gồm
đánh giá chất lượng dịch vụ, dự đoán hành vi mua
hàng lặp lại, lựa chọn nhà cung cấp dịch vụ và thiết
lập lòng trung thành với thương hiệu 3–5. Bên cạnh
đó, yếu tố cảm xúc của người dùng là vô cùng quan
trọng vì nó quyết định người dùng có trung thành và
gắn bó để quyết định có tiếp tục sử dụng ứng dụng
để mua hàng nữa hay không. Trong suốt những năm
qua, Việt Nam đã liên tục ghi nhận mức tăng trưởng
rất mạnhmẽ cả về tỷ lệ người dùng internet cũng như

số lượngngười tiêu dùngmua sắm trực tuyến và giá trị
mua sắm. Kết quả thống kê cho thấy rằng doanh thu
thươngmại điện điện tửB2C (Business ToConsumer)
tăng mạnh một cách liên tục trong suốt 5 năm vừa
qua. Cụ thể ở năm 2016, đạt 5 tỷ USD thì đến năm
2019, mức doanh thu đã tăng gấp đôi, đạt hơn 10 tỷ
USDvà năm2020 là 11,8 tỷUSD, vớimức tăng trưởng
18% so với mức cùng kì của năm trước.
Từ khi bắt đầu đại dịch đến nửa đầu năm 2021, Việt
Nam đã có thêm 8 triệu người tiêu dùng kỹ thuật số
mới với 55% trong số họ đến từ các khu vực không
phải thành phố lớn. 99% người tiêu dùng kỹ thuật
số Việt Nam có ý định tiếp tục sử dụng các dịch vụ
trực tuyến trong tương lai cho thấy mức độ gắn bó rất
cao với các dịch vụ, sản phẩm kỹ thuật số của người
dùngViệtNam. Hơnhết, với xu hướng hiện tại, người
tiêu dùng ngày càng khó tính khimua sắm online trên
các thiết bị di động. Vì vậy, nghiên cứu này tập trung
nhằm đánh giá các yếu tố của dịch vụ điện tử tác động
đến cảm xúc của người dùng nhằm đóng góp hàm ý
cho các nhà cung cấp sản phẩm, dịch vụ thông qua
các ứng dụng di động.

CƠ SỞ LÝ THUYẾT
Tổng quan cơ sở lý thuyết

Trích dẫn bài báo này: Tiệp L T, Hiếu L T. Tác động của dịch vụ điện tử đến cảm xúc tích cực của người
dùngmua sắm trực tuyến trên ứng dụng di động. Sci. Tech. Dev. J. - Eco. LawManag.; 7(1):3966-3977.
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Lý thuyết SOR (Stimulus-Organism-
Response)
Ban đầu được phát triển trong ngành tâm lý học môi
trường, lý thuyết SOR cho rằngmôi trường là tác nhân
kích thích, ảnh hưởng đến sinh vật và các phản ứng
bên trong của sinh vật, sau đó dẫn đến các phản ứng
hành vi 6 như Hình 1.
Các phản ứng bên trong của con người bao gồm cả
yếu tố tình cảm và nhận thức. Những cảm xúc và
niềm tin nhận thức này làm trung gian cho các phản
ứng tiếp cận (hoặc né tránh) đối vớimôi trường 6. Các
nhà nghiên cứu đã áp dụng lý thuyết SOR làm khuôn
khổ lý thuyết để hiểu về không gian dịch vụ7–9 và
cảnh quan dịch vụ trực tuyến2,10 để giải thích hành vi
của người tiêu dùng trong môi trường cửa hàng. Sự
tác động của các yếu tố vật lý ở một cửa hàng là một
minh chứng. Kháchhàng cónhữngphảnứng từ trong
tâm lý với các tác động khác nhau từ môi trường bên
ngoài, sau đó ảnh hưởng trực tiếp đến phản ứng hành
vi của họ. Tương tự như vậy đối với không gian dịch
vụ điện tử, các yếu tố kích thích là môi trường trang
web và các yếu tố dịch vụ, Kim và Lennon đã điều tra
danh tiếng và chất lượng trang web là yếu tố tác động
đến nhận thức và cảm xúc của người dùng, và từ đó
tác động đến ý định mua hàng11. Kết quả nghiên cứu
chỉ ra rằng danh tiếng ảnh hưởng đến cảm xúc của
mỗi cá nhân. Mô hình SOR cũng đã được sử dụng
để nghiên cứu các đặc điểm của trang web, phản ứng
cảm xúc của người tiêu dùng và hành vi mua hàng12.

Dịch vụ điện tử
Baker ban đầu đề xuất khái niệm về khung cảnh dịch
vụ là môi trường vật chất của dịch vụ được người tiêu
dùng đánh giá về thiết kế, môi trường xung quanh và
các yếu tố xã hội13. Sau đó, Bitner đã phát triển thuật
ngữ loại hình dịch vụ bao gồm các dấu hiệu, đồ tạo
tác và biểu tượng cũng như bố cục, chức năng và điều
kiện môi trường xung quanh. Dựa trên khái niệm về
khung cảnh dịch vụ7, Harris và Goode đã định nghĩa
không gian dịch vụ điện là các yếu tố môi trường trực
tuyến tồn tại trong quá trình cung cấp dịch vụ 14. Dịch
vụ điện tử còn có thể được gọi là không gian dịch vụ
điện tử hay môi trường trực tuyến. Có ba khía cạnh
của dịch vụ điện tử, đó là sự hấp dẫn về mặt thẩmmỹ,
bố cục và chức năng, và an toàn tài chính. Hai yếu tố
đầu tiên được dịch trực tiếp từ nghiên cứu của Bitner
về quy mô dịch vụ của các cửa hàng truyền thống7.
Yếu tố cuối cùng, bảo mật tài chính, rất quan trọng
trong việc giành được lòng tin của người tiêu dùng,
do đó có khả năng làm tăng ý định mua hàng. Sự hấp
dẫn về mặt thẩm mỹ bao gồm ba khía cạnh phụ, bao
gồm giá trị giải trí, tính độc đáo của thiết kế và sự hấp

dẫn về thị giác. Bốn yếu tố phụ làmột phần của bố cục
và chức năng, đó là khả năng tùy chỉnh, tính tương
tác, mức độ liên quan của thông tin và khả năng sử
dụng. An ninh tài chính bao gồm hai khía cạnh phụ,
bao gồm tính dễ thanh toán và tính bảo mật.

Cảm xúc tích cực
Cảm xúc nói chung bao gồm là cảm xúc tích cực và
cảm xúc tiêu cực của một người nào đó 15. Thông
thường, cảm xúc có xu hướng gắn liền với một đối
tượng cụ thể, bao gồm một đối tượng, sự kiện hoặc
thậm chí một người5. Những người có cảm xúc tích
cực có nhiều khả năng giảm bớt sự phức tạp của quá
trình ra quyết định và dành ít thời gian hơn cho một
lựa chọn cụ thể so với những người có cảm xúc tiêu
cực15. Một luồng nghiên cứu xuyên suốt đã xác định
vai trò quan trọng của phản ứng cảm xúc trong trải
nghiệm của người tiêu dùng trong hai thập kỷ qua,
bao gồm đánh giá chất lượng dịch vụ, dự đoán hành
vi mua hàng lặp lại, lựa chọn nhà cung cấp dịch vụ
và thiết lập lòng trung thành với thương hiệu theo
nghiên cứu của3–5,15. Những học giả khác đã nhấn
mạnh các quan điểm cảm tính trong trải nghiệm tiêu
dùng của khách hàng trong việc hiểu rõ thêm về quy
trình đánh giá dịch vụ. Ví dụ, Dubé và cộng sự đã
chứng minh rằng cảm xúc tiêu dùng là phản ứng
tương lai đối với nhận thức của một người về chuỗi
các thuộc tính tạo nên hiệu suất sản phẩm hoặc dịch
vụ16.

Mô hình nghiên cứu đề xuất
Nghiên cứu này xây dựng mô hình nghiên cứu dựa
trên lý thuyết SOR với việc xem xét vai trò quan trọng
của biểu tượng, cảm xúc trong việc hiểu ứng dụng
di động và quá trình ra quyết định của người dùng
smartphone để mua sắm trực tuyến. Dựa trên tài liệu
hiện có về các loại hình dịch vụ thực và ảo, mô hình
nghiên cứu của nghiên cứu này đề xuất các hướng
quan trọng giữa các nhân tố thuộc về không gian dịch
vụ điện tử và cảm xúc của người dùng trong bối cảnh
người dùng ứng dụngmua sắm trực tuyến trên smart-
phone ở Việt Nam.
Các yếu tố xung quanh trong môi trường trực tuyến
bao gồm màu sắc, âm nhạc, dấu hiệu và biểu tượng
của nhà cung ứng dịch vụ và cho phép họ tạo ra bầu
không khí thú vị cho khách truy cập khi dành thời
gian trong môi trường trực tuyến17,18. So với môi
trường truyền thống cung cấp hàng hóa hữu hình,
môi trường trực tuyến nên cung cấp cho người tiêu
dùng các dấu hiệu môi trường giúp khách hàng đánh
giá chất lượng sản phẩm ,dịch vụ của nhà cung cấp
dịch vụ trực tuyến18,19. Ví dụ: điều kiện xung quanh
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Hình 1: Mô hình SOR (Nguồn: Mehrabian và Russell (1974) 6)

của môi trường ảo, chẳng hạn như sự kết hợp màu
sắc và hiệu ứng âm nhạc, khiến người tiêu dùng hình
thành mức độ sống động cao của môi trường trực
tuyến, làm cho trải nghiệm của họ với môi trường ảo
trở nên dễ chịu và tích cực hơn19.
Ngoài các yếu tố môi trường xung quanh, các điều
kiện thiết kế của môi trường trực tuyến, chẳng hạn
như bố cục tổng thể, hình ảnh và kích thước phông
chữ hay nói cách khác chính là cách nhà cung cấp
thiết kế, tổ chức và cấu trúc ảnh hưởng đến trạng thái
cảm xúc của người tiêu dùng trực tuyến17. Nếu một
nhà cung cấp dịch vụ trực tuyến thiết kếmột địa điểm
ảo để nâng cao tính tương tác và giá trị giải trí, thì
người dùng có nhiều khả năng hài lòng khi tận hưởng
địa điểm này thông qua các cuộc trò chuyện và nội
dung khác, khiến họ có mức độ cảm xúc tích cực cao
hơn khi sử dụng công nghệ20. Hơn nữa, khi một môi
trường trực tuyến có thiết kế và cấu trúc tốt, điều này
làm cho khách truy cập dễ nhận biết về khả năng điều
hướng một cách dễ dàng hơn, điều này ảnh hưởng
tích cực đến trạng thái cảm xúc và sự hài lòng khi trải
nghiệmmôi trường trực tuyến21. Ngoài ra, người tiêu
dùng có nhiều khả năng hài lòng với môi trường trực
tuyến cung cấp hệ thống bảo mật cao cấp cho bất kỳ
giao dịch nào, khiến người sử dụng cảm thấy thoải
mái và hài lòng với môi trường ảo đó 11.
So với môi trường truyền thống, môi trường trực
tuyến cung cấp cho người tiêu dùng các tương tác
giữa con người và máy tính như các yếu tố xã hội (tức
là chatbot hoặc trí tuệ nhân tạo), điều này cũng ảnh
hưởng đến trải nghiệm ảo của người tiêu dùng với các
nhà cung cấp dịch vụ22. Đặc biệt, trong bối cảnh của
các ứng dụng mua sắm trên smartphone, công nghệ
có thể thay thế vai trò của nhân viên tư vấn sản phẩm
vì nó cung cấp cho người dùng đầy đủ các thông tin
cũng như những hướng dẫn cụ thể đã được lập trình
một cách chi tiết và bài bản. Khoa học công nghệ tiên
tiến này có thể ảnh hưởng đến trạng thái cảm xúc của
người dùng liên quan đến việc mua sắm trực tuyến
và dẫn đến trạng thái cảm xúc tích cực hơn đối với
các tính năng của ứng dụng mua sắm trực tuyến giúp
nâng cao trải nghiệm tích cực của họ với công nghệ .
Từ đó tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu ở Hình 2.
Các giả thiết đề xuất:

• Giả thuyết H1: Giá trị giải trí tác động cùng chiều
đến cảm xúc tích cực.

• Giả thiếtH2: Thiết kế độc đáo tác động cùng chiều
đến cảm xúc tích cực.

• Giả thiết H3: Hấp dẫn thị giác tác động cùng
chiều đến cảm xúc tích cực.

• Giả thiết H4: Khả năng tùy chỉnh tác động cùng
chiều đến cảm xúc tích cực.

• Giả thiết H5: Tính tương tác tác động cùng chiều
đến cảm xúc tích cực.

• Giả thiếtH6: Mức độ liên quan thông tin tác động
cùng chiều đến cảm xúc tích cực.

• Giả thiết H7: Khả năng sử dụng tác động cùng
chiều đến cảm xúc tích cực.

• Giả thiết H8: Tính dễ thanh toán tác động cùng
chiều đến cảm xúc tích cực.

• Giả thiết H9: tính bảo mật được nhận thức tác
động cùng chiều đến cảm xúc tích cực.

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Phương pháp nghiên cứu định tính
Để thực hiện việc nghiên cứu định tính trong đề tài
nghiên cứu này, tác giả tổ chức cuộc họp trực tuyến
gồm 10 đáp viên có kinh nghiệmmua sắm trực tuyến
trên các ứng dụng di động. Nội dung cuộc họp là để
trao đổi hiệu chỉnh thang đo cho phù hợp với văn
phong, phù hợp với đối tượng khảo sát ở Việt Nam.
Kết quả cuộc họp, tác giả đã tổng hợp được thang đo
phù hợp, dễ hiểu cho đối tượng khảo sát. Trên cơ sở
đó hình thành thang đo chính thức được trình bày chi
tiết ở Bảng 1.

Phương pháp nghiên cứu định lượng

Xác địnhmẫu nghiên cứu
Chọn mẫu là một trong những bước vô cùng quan
trọng có vai trò quyết định yếu tố đầu ra chính là
kết quả nghiên cứu. Chọn mẫu chính xác giúp nhà
nghiên cứu tiết kiệm thời gian và chi phí một cách
đáng kể. Cụ thể trong nghiên cứu này thì mẫu nghiên
cứu chính là cộng đồng những người đang mua sắm
trực tuyến trên các website thương mại điện tử ở Việt
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Bảng 1: Thang đo các biến nghiên cứu

Mã hóa Giá trị giải trí Nguồn tham khảo
GTGT1 Tôi nghĩ ứng dụng này rất thú vị Harris and Goode14
GTGT2 Tôi thích sự năng động của ứng dụng
GTGT3 Tôi thấy ứng dụng này vui hơn
GTGT4 Tôi thích mua sắm trên ứng dụng này để giải trí hơn là vì mua

sắm
Mã hóa Thiết kế độc đáo Nguồn tham khảo
TKDD1 Tôi thấy thiết kế của ứng dụng rất hấp dẫn và độc đáo Harris and Goode14
TKDD2 Tôi rất tôn trọng thiết kế của ứng dụng này
TKDD3 Tôi thấy chức năng của ứng dụng này rất phức tạp
Mã hóa Hấp dẫn thị giác Nguồn tham khảo
HDTG1 Tôi thấy hình ảnh trên ứng dụng rất hấp dẫn Harris and Goode14
HDTG2 Các nhà phát triển của ứng dụng không sử dụng đồ họa hấp

dẫn
HDTG3 Tôi thấy sản phẩm được trình bày hấp dẫn
HDTG4 Tôi thích cách nhiều sản phẩm được nhóm với nhau
Mã hóa Khả năng tùy chỉnh Nguồn tham khảo
KNTC1 Tôi cảm thấy rằng ứng dụng này được tạo ra cho tôi Harris and Goode14
KNTC2 Các dịch vụ được cung cấp trên ứng dụng này đáp ứng nhu

cầu của tôi.
KNTC3 Tôi cảm thấy rằng các sản phẩm được cung cấp trên ứng dụng

này được dành riêng cho tôi
Mã hóa Tính tương tác Nguồn tham khảo
TTT1 Ứng dụng này cho phép tôi xem hàng hóa theo nhiều cách

khác nhau.
Harris and Goode14

TTT2 Ứng dụng này có một công cụ tìm kiếm giúp tôi tìm thấy
những gì tôi muốn.

TTT3 Ứng dụng này cho tôi cơ hội để so sánh giá của các sản phẩm.
Mã hóa Mức độ liên quan của thông tin Nguồn tham khảo
LQTT1 Ứng dụng này cấp cho tôi những thông tin liên quan cần thiết Harris and Goode14
LQTT2 Truy cập thông tin sản phẩm dễ dàng
LQTT3 Tất cả thông tin liên quan có thể dễ dàng truy cập
LQTT4 Tôi có thể dễ dàng truy cập thông tin kỹ thuật cho các sản

phẩm được bán.
Mã hóa Khả năng sử dụng Nguồn tham khảo
KNSD1 Có những công cụ giúp tôi điều hướng ứng dụng này Harris and Goode14
KNSD2 Các liên kết trên ứng dụng luôn hoạt động.
KNSD3 Tôi thích nghi nhanh chóng với các công cụ điều hướng trên

ứng dụng
KNSD4 Tôi có thể mua hàng từ ứng dụng mà không cần hỗ trợ.
KNSD5 Tôi có thể dễ dàng tìm kiếm ứng dụng này
KNSD6 Nói chung, tôi thấy ứng dụng này dễ sử dụng
KNSD7 Các tính năng của ứng dụng này luôn được cập nhật
Mã hóa Tính dễ thanh toán Nguồn tham khảo
TDTT1 Ứng dụng này có một quy trình thanh toán hiệu quả. Harris and Goode14
TDTT2 Quá trình thanh toán trên ứng dụng này rất dễ sử dụng.
TDTT3 Quy trình thanh toán trên ứng dụng này có thể truy cập mọi

lúc.
Mã hóa Tính bảo mật được nhận thức Nguồn tham khảo
TBM1 Quá trình thanh toán trên ứng dụng này rất an toàn. Harris and Goode14

Continued on next page
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Table 1 continued
TBM2 Tôi không thấy rủi ro khi mua hàng từ ứng dụng này.
TBM3 Tôi chưa bao giờ gặp bất kỳ vấn đề bảo mật nào với ứng dụng

này.
Mã hóa Cảm xúc tích cực Nguồn tham khảo
CXTC1 Tôi cảm thấy hạnh phúc khi sử dụng ứng dụng này Kim and Stepchenkova24

CXTC2 Tôi cảm thấy tràn đầy năng lượng khi sử dụng ứng dụng này
CXTC3 Tôi cảm thấy rất phấn khích khi sử dụng ứng dụng này
CXTC4 Tôi cảm thấy thư giãn khi sử dụng ứng dụng này

Nguồn: tác giả (2023)
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Hình 2: Mô hình nghiên cứu đề xuất. Nguồn: Tác giả (2023)

Nam. Khi nói về kích thước mẫu thì theo nghiên cứu
của Hair và cộng sự có chỉ ra rằng:
Kích thước mẫu quan sát tối thiểu = số lượng biến
quan sát x N (với N=5)
Và cũng theo Hair và cộng sự thì kích thước mẫu tốt
nhất khi N = 10. 23

Phương pháp chọnmẫu
Đề tài nghiên cứu này sử dụng phương pháp chọn
mẫu thuận tiện. Cụ thể tác giả gửi bảng câu hỏi thông
qua Google forms đến các diễn đàn hội nhóm để thu
thập ý kiến của người dùng.

Đối tượng khảo sát
Đối tượng khảo sát trong nghiên cứu này là người đã
từng mua sắm trực tuyến trên các ứng dụng di động
ở Việt Nam. Cụ thể như là các website: Tiki, Lazada,
Sendo, Shopee, Chợ Tốt. Độ tuổi người khảo sát là từ
18 tuổi trở lên.

Phầnmềm xử lý dữ liệu
Nghiên cứu này sử dụng phầnmềm SPSS 20 để thống
kê phân tích dữ liệu và chạy mô hình hồi quy bội. Cụ
thể tác giả kiểm định hệ số Cronbach’s Alpha, kiểm
định EFA, chạy mô hình hồi quy bội.
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KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬNNGHIÊN
CỨU

Thống kêmô tả

Kết quả thống kê mô tả mẫu 300 mẫu khảo sát cụ thể
như sau:
Cuộc khảo sát gồm có 176 nam tham gia (58,7%) và
124 nữ (41,3%). Số liệu thống kê mô tả cho thấy tỉ lệ
phân bố nam và nữ không quá chênh lệch nhau trong
tổng mẫu khảo sát.
Độ tuổi gồm có 5 nhóm tuổi được phân bố khá đều.
Cụ thể gồm có 88 người trong độ tuổi từ 18 đến 27
tuổi (29,3%), 50 người trong độ tuổi 28 đến 36 tuổi
(16,7%), 39 người trong độ tuổi từ 37 đến 45 tuổi
(13%), 98 người trong độ tuổi 45 đến 54 tuổi (32,7%)
và còn lại 25 người trên 54 tuổi (8,2%).
Về công việc gồm có 5 nhóm cụ thể gồm có 44 người
làm quản lý (14,7%), 74 người làm nhân viên (24,6%),
43 người làm lao động phổ thông (16,3%), 74 người
làm kinh doanh tự do (24,7%) và còn lại 65 sinh viên
(21,7%). Số liệu thống kê mô tả cho thấy sự phân phố
khá đều các nghề nghiệp trong tổng số người được
khảo sát.
Thunhập của các đáp viên tác giả phân chia làm5mức
cụ thể gồm 36 người thu nhập dưới 5 triệu trên tháng
(11%), 70 người thu nhập từ 5 triệu đến dưới 10 triệu
trên tháng (23,3%), 104 người thu nhập từ 10 triệu
đến dưới 15 triệu trên tháng (34,7%), 54 người thu
nhập từ 18 đến dưới 20 triệu trên tháng (18%) và còn
lại 36 người thu nhập trên 20 triệu trên tháng (12%).
Số liệu thống kê mô tả cho thấy mức thu nhập phân
bố phần lớn trên 50% ở nhóm từ 5 triệu đến dưới 15
triệu.
Ứng dụng di động có 92 người sử dụng ứng dụng Tiki
(30,7%), 92 người sử dụng ứng dụng Lazada (30,7%),
41 người sử dụng ứng dụng Sendo (13,7%), 43 người
sử dụng Shopee (14,3%) và còn lại 32 người sử dụng
các ứng dụng khác đểmua sắm trực tuyến trên smart-
phone (10,7%). Số liệu thống kê cho thấy có hơn 55%
người dùng sử dụng Tiki và Lazada, còn lại gần 45%
là sử dụng ứng dụng Sendo, Shopee và các ứng dụng
khác như trong Bảng 2.

Kết quả kiểm định thang đo

Ta thấy rằng hệ số Cronbach’s Alpha của các biến đều
lớn hơn 0,7 23, hệ số tương quan biến- tổng của tất cả
các biến đều lớn hơn 0,3 25 cho thấy các thang đo đạt
độ tin cậy tốt, do đó các thang đo gồm 36 biến quan
sát ở Bảng 1 và Bảng 3 đều thỏa điều kiện để sử dụng
trong phân tích EFA tiếp theo.

Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA
Kết quả như trong Bảng 4 cho thấy các hệ số tải nhân
tố của các biến đều lớnhơn0,7 cho thấy sự tương quan
tốt của các biến quan sát với nhân tố. Đồng thời Kiểm
định Bartlett có ý nghĩa thống kê (sig Bartlett’s Test <
0.05), chứng tỏ các biến quan sát có tương quan với
nhau trong nhân tố23. Vì vậy kết quả cho thấy thang
đo đạt giá trị hội tụ tốt. Bên cạnh đó, tổng phương sai
trích (Total Variance Explained) của các biến độc lập
và biến phụ thuộc như trong Bảng 3 đều > 50% cho
thấy mô hình EFA là phù hợp. Coi biến thiên là 100%
thì trị số này thể hiện các nhân tố được trích cô đọng
được bao nhiêu% và bị thất thoát bao nhiêu% của các
biến quan sát.

Phân tích tương quan
Ma trận tương quan giữa biến phụ thuộc cảm xúc tích
cực và các biến độc lập là 9 thành phần trongmô hình
được trình bày trong Bảng 5.
Tại Bảng 5 cho thấy tất cả các hệ số Sig đều nhỏ 0,05
cho thấy giữa các các biến độc lập có mối tương quan
tuyến tính với biến phụ thuộc là cảm xúc tích cực của
người dùng ứng dụng di động trong mô hình nghiên
cứu và ngược lại26. Đồng thời chỉ số Pearson Corre-
lation cũng cho thấy mức độ tương quan tuyến tính
giữa từng thang đo độc lập trên với thang đo cảm xúc
tích cực là ở mức khá cao, cao nhất có thể thấy đó là
tính bảo mật với độ tin cậy 99% như trong Bảng 5.
Kết quả hồi quy tuyến tính bội
Theo kết quả trongBảng 6, ta thấy hệ số phóng đại
phương sai VIF đều nhỏ hơn 5 cho thấy các biến độc
lập này không có quanhệ chặt chẽ với nhaunên không
có hiện tượng đa cộng tuyến xảy ra27. Do đó mối
quan hệ giữa các biến độc lập không ảnh hưởng đáng
kể đến kết quả giải thích của mô hình hồi quy. Qua
kiểm định của mô hình hồi quy, các biến gồm: thiết
kế độc đáo, hấp dẫn thẩm mỹ, khả năng sử dụng, liên
quan thông tin, tính dễ thanh toán, tính bảo mật đều
cómức ý nghĩa sig. < 0.05, điều này cho thấy các nhân
tố trên là phù hợp và có ý nghĩa thống kê đối với mô
hình. Biến giá trị giải trí có mức ý nghĩa sig. = 0.154
> 0.05 và biến tính tương tác có mức ý nghĩa sig. =
0.73 > 0.05 đồng nghĩa với việc hai biến này không có
ý nghĩa thống kê đối với mô hình này. Hay nói cách
khác, giả thiết H1, H5 bị bác bỏ vì không thỏa mãn ý
nghĩa thống kê. Các giả thiết còn lại là H2, H3, H6,
H7, H8, H9 được chấp nhận.
Vậy kết quả hồi quy được viết lại theo dạng chuẩn hóa
như sau:
CXTC= 0.355*TKDD+0.439*HDTG+0.241*KNSD
+ 0.174*LQTT + 0.172*TDTT + 0.71*TBM+
0,195*KNTC
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Bảng 2: Kết quả thống kêmô tả

Thành phần Tần suất Phần trăm

Giới tính Nam 176 58,7

Nữ 124 41,3

Độ tuổi Từ 18 -> 27 tuổi 88 29,3

Từ 28 -> 36 tuổi 50 16,7

Từ 37 -> 45 tuổi 39 13

Từ 46 -> 54 tuổi 98 32,7

Trên 54 tuổi 25 8,3

Công việc Quản lý 44 14,7

Nhân viên văn phòng 74 24,7

Lao động phổ thông 43 14,3

Kinh doanh tự do 74 24,7

Sinh viên 65 21,7

Thu nhập Dưới 5 triệu 36 12

5 -> dưới 10 triệu 70 23,3

10 -> dưới 15 triệu 104 34,7

15 -> dưới 20 triệu 54 18

Từ 20 triệu trở lên 36 12

Ứng dụng sử dụng Tiki 92 30,7

Lazada 92 30,7

Sendo 41 13,7

Shopee 43 14,3

Chợ tốt 32 10,7

Nguồn: Tác giả (2023)

Bảng 3: Kết quả kiểm định thang đo

Nhóm biến Số biến quan sát Hệ số Cronbach’s
Alpha

Hệ sống tương
quan biến - tổng

Thiết kế độc đáo 4 0,832 0,455

Hấp dẫn thị giác 4 0,897 0,554

Giá trị giải trí 4 0,908 0,494

Khả năng sử dụng 7 0,904 0,561

Khả năng tùy chỉnh 4 0,902 0,543

Liên quan thông tin 4 0,914 0,454

Tính tương tác 3 0,839 0,423

Tinh dễ thanh toán 3 0,912 0,363

Tính bảo mật 3 0,929 0,394

Cảm xúc tich cực 4 0,893 0,528

Nguồn: Tác giả (2023)
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Bảng 4: Tóm tắt kết quả phân tích yếu tố EFA của biến độc lập và phụ thuộc

Khái niệm Thành phần Số biến
quan sát

Hệ số tải
nhân tố

Phương sai
trích (%)

KMO Sig Đánh giá

Các yếu tố
ảnh hưởng
đến cảm
xúc tich
cực

Thiết kế độc đáo-
TKDD

3 0,85 75,183 0,831 0 Đạt

Hấp dẫn thị giác-
HDTG

3 0,89

Giá trị giải trí-GTGT 3 0,79

Khả năng sử dụng-
KNSD

6 0,74

Khả năng tùy chỉnh-
KNTC

4 0,74

Liên quan thông tin-
LQTT

3 0,79

Tính tương tác-TTT 3 0,81

Tinh dễ thanh toán-
TDTT

3 0,87

Tính bảo mật-TBM 3 0,87

Cảm xúc tích cực-CXTC 4 0,86 73,606 0,826 0

Nguồn: Tác giả (2023)

Bảng 5: Kết quả phân tích hệ số tương quan tuyến tính corelation

CXTCTKDD HDTG GTGT KNSD LQTT TTT TDTT TBM KNTC

CXTCHệ số tương
quan Pear-
son

1 ,164** ,166** ,163** ,401** ,309** ,300** ,388** ,559** ,426**

Sig. 0,004 0,004 0,005 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

300 300 300 300 300 300 300 300 300 300

Nguồn: Tác giả (2023 )

Thông qua mô hình hồi quy cho thấy tính bảo mật có
tác động mạnh nhất đối với cảm xúc tích cực. Cụ thể
nếu tăng hoặc giảm 1 đơn vị tính bảomật thì cảm xúc
tích cực tăng hoặc giảm 71%. Bên cạnh đó, tính dễ
thanh toán có tác động yếu nhất so với các nhân tố
khác.

Kiểm định kết quả hồi quy xác định sự phù
hợp củamô hình
Kết quả trong Bảng 7 chỉ ra rằng hệ số xác định R2

= 0.7 và R2
hiu chnh = 0.71. Tác giả đưa ra kết luận là

mức độ phù hợp của mô hình là 71% (nghĩa là các
biến độc lập khi tiến hành chạy hồi quy ảnh hưởng
đến 71 % đến biến phụ thuộc, 29% phụ thuộc vào các
yếu tố khác ngoài mô hình) như trong Bảng 6. Bên

cạnh đó, hệ số Dubin-Watson có kết quả là 1.820 <
2.102 < 2.180, điều này có nghĩa mô hình không có tự
tương quan28.

KẾT LUẬN VÀHÀMÝQUẢN TRỊ
Kết quả nghiên cứu cho thấy trong 9 yếu tố của dịch
vụ điện tử được đưa vào mô hình nghiên cứu thì có 7
yếu tố có tác động có ý nghĩa thống kê và được trình
bày từ mạnh nhất đến thấp nhất theo thứ tự sau: tính
bảo mật, hấp dẫn thị giác, thiết kế độc đáo, khả năng
tùy chỉnh, khả năng sử dụng, liên quan thông tin, tính
dễ thanh toán. Bên cạnh đó biến giá trị giải trí và tính
tương không có ý nghĩa thống kê đối với mô hình.
Dựa trên kết quả trên, tác giả cho rằng, nếumuốn làm
tăng cảm xúc tích cực của người dùng thì cần phải đáp
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Bảng 6: Bảng thống kê trongmô hình hồi quy

Mô
hình

Hệ số
chưa
chuẩn
hóa

Hệ số
chuẩn
hóa

t Sig. Thống kê
đa cộng
tuyến

Sai số
chuẩn

Beta Hệ số
dung sai
Tolerance

Hệ số
phóng đại
phương
sai VIF

(Constant) 0,378 0,266 1,42 0,157

TKDD 0,333 0,075 0,355 4,416 0 0,27 1,699

HDTG 0,334 0,081 0,439 4,106 0 0,153 1,519

GTGT 0,097 0,068 0,112 1,428 0,154 0,285 1,511

KNSD 0,27 0,065 0,241 4,172 0 0,523 1,911

LQTT 0,148 0,055 0,174 2,675 0,008 0,416 1,402

TTT 0,019 0,056 0,019 0,345 0,73 0,583 1,714

TDTT 0,152 0,059 0,172 2,569 0,011 0,392 1,549

TBM 0,563 0,055 0,71 10,3 0 0,369 1,711

KNTC 0,183 0,071 0,195 2,566 0,011 0,298 3,352

Biến phụ thuộc: CXTC: cảm xúc tích cực

Nguồn: Tác giả (2023)

Bảng 7: Hệ số xác định sự phù hợp củamô hình

Mô hình Hệ số R Hệ số R2 Hệ số R2 hiệu
chỉnh

Kiểmđịnh F đối
với mức độ thay
đổi của R2

Hệ số Durbin-
Watson

1 ,700a 0,7 0,71 0,67656 2,102

Nguồn: Tác giả (2023)

ứng tốt tính bảo mật trên ứng dụng vì đây là yếu tố có
tác động mạnh nhất. Mặc dù vậy, trên thực tế, dù cho
ứng dụng có đẹp và có chức năng hoàn hảo đến đâu
thì cũng hướng đếnmục tiêu nhằm kích thích sựmua
hàng từ khách hàng. Việc này liên quan trực tiếp đến
số tiền họ sẽ chi trả. Vì vậy, việc tạo dựng niềm tin về
sự an toàn tài chính của khách hàng là việc được xem
là vô cùng quan trọng. Mặt khác, có thể nói sẽ không
có nhiều khách hàng đồng ý mua sắm trên một ứng
dụngmà tính an toàn về tài chính không cao. Vậy nên
các nhà cung cấp cần phải bảo đảm tính bảo mật gần
như tuyệt đối, bên cạnh đó thì quy trình thanh toán
cũng cần phải đơn giản giúp khách hàng tiết kiệm
được thời gian. Phương thức thanh toán dễ dàng cũng
là một điều rất quan trọng trong khía cạnh này. Vì
vậy để tăng yếu tố an toàn tài chính thì nhà cung cấp
cần đảm bảo tính bảo mật tuyệt đối với phương thức
thanh toán đa dạng trong một quy trình thanh toán
đơn giản và hiệu quả mọi lúc.

Tuy bài nghiên cứu có ý nghĩa về khoa học và ý nghĩa
thực tiễn nhưng vẫn còn tồn đọngmột số hạn chế sau
đây:
Thứ nhất là về dữ liệu nghiên cứu còn hạn chế trong
một thời điểm nhất định nên có thể chưa phản ánh
toàn diện được cốt lõi của vấn đề nghiên cứu. Vì thế
những nghiên cứu tiếp theo nên lấy dữ liệu theo nhiều
mốc thời gian hơn để có thể phản ánh được vấn đề
một cách tổng quát và toàn diện hơn.
Thứ hai nghiên cứu chỉ tập trung vào sự tác động của
dịch vụ điện tử đến cảm xúc người dùng. Trên thực
tế, trên thị trường thươngmại điện tử hiện nay, khách
hàng có thể bị tác động bởi sự đánh giá từ các khách
hàng khác lên ứng dụng. Các nghiên cứu tiếp theo
nên thêm yếu tố sự đánh giá của khách hàng vào dịch
vụ điện tử để có thể hiểu hơn về nhận thức của người
dùng trên ứng dụng di động.
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ABSTRACT
In the current era of globalization, the e-commerce market is becoming increasingly fierce. Mo-
bile devices are becoming more and more integrated into people's lives, especially smartphones,
which have become popular and ubiquitous in daily life. Therefore, the positive emotional factor
of online shopping app users on smartphones is of great concern to online retailers nowadays. The
objective of this study is to evaluate the factors that affect the emotions of online shopping app
users on smartphones in Vietnam. An online survey was conducted with 300 people who are cur-
rently using online shopping apps on smartphones in Vietnam. The author used a combination of
qualitative and quantitative methods, with SPSS 20 software used for data analysis and processing.
After verifying the reliability of the Cronbach's Alpha scale, running EFA, and regressionmodels, the
results showed that unique design, visual attractiveness, usability, information relevance, ease of
payment, and security have an impact on positive emotions of users. Among these factors, secu-
rity has the strongest impact compared to others. Thus, management implications for mobile app
service providers can be drawn from this study.
Key words: E-servicescapes, positive emotions, online shopping
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	Kết quả và thảo luận nghiên cứu
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	 Kết quả kiểm định thang đo
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