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1. Giới thiệu
Thương mại phát trực tiếp (Live-streaming

commerce - LC) có thể hiểu là người bán tận dụng
các công cụ của phương tiện truyền thông xã hội
để truyền thông tin (của sản phẩm) tới người tiêu
dùng theo thời gian thực (Guo et al., 2021), (Kim
et al., 2021a). Thông qua hoạt động LC, người
bán giới thiệu sản phẩm và tương tác trực tiếp với
người tiêu dùng (trả lời câu hỏi, thực hiện các yêu
cầu của người tiêu dùng) trong khi người tiêu
dùng có thể đặt mua sản phẩm khi xem trực tiếp
các sản phẩm này (He et al., 2022), (Ma, 2021),
(Zhang et al., 2021). Một trong những đặc điểm
khác biệt của LC so với các hình thức thương mại

khác là sự tương tác theo thời gian thực (Chen et
al., 2021), (Kang et al., 2021), (Xue et al., 2020),
(Yang et al., 2022). Theo đó, người tiêu dùng có
thể đưa ra các câu hỏi trực tiếp và nhận được phản
hồi nhanh chóng của người bán. Hơn nữa, các câu
trả lời này có thể được cá nhân hóa để phù hợp với
nhu cầu và mong muốn của người tiêu dùng
(Kang et al., 2021), (Xue et al., 2020), (Zhang et
al., 2020). Bên cạnh đó, sự khác biệt của LC còn
xuất phát từ việc tận dụng các công nghệ về
video, hình ảnh, âm thanh và tương tác hai chiều,
tạo ra sự sống động (vividness) cho sản phẩm và
rút ngắn quá trình đánh giá và ra quyết định của
người tiêu dùng (Kang et al., 2021), (Xue et al.,
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Nghiên cứu này đóng góp vào sự hiểu biết về mối quan hệ giữa giá trị cảm nhận và thái độ
đến ý định tiếp tục sử dụng thương mại phát trực tiếp của người tiêu dùng tại Khánh Hòa.

Dựa trên lý thuyết giá trị - thái độ - hành vi, nghiên cứu thảo luận mối quan hệ giữa giá trị cảm nhận
(tiện ích, tiêu khiển và biểu tượng), thái độ (nhận thức và cảm xúc) và hành vi (ý định tiếp tục sử dụng
thương mại phát trực tiếp). Để kiểm định các giả thuyết đề xuất, nghiên cứu này sử dụng kỹ thuật mô
hình cấu trúc bình phương bé nhất bán phần (PLS-SEM) với phần mềm SmartPLS phiên bản 4 trên
một mẫu gồm 770 người tiêu dùng ở Khánh Hòa. Kết quả kiểm định cho thấy các giả thuyết đều được
ủng hộ bởi dữ liệu. Về mặt lý thuyết, nghiên cứu này xem xét giá trị cảm nhận và thái độ là biến số đa
chiều, và do đó, mang lại sự hiểu biết sâu hơn về mối quan hệ giá trị - thái độ - hành vi trong bối cảnh
thương mại phát trực tiếp. Về mặt thực tiễn, nghiên cứu cho thấy vai trò quan trọng của giá trị cảm
nhận và thái độ tích cực trong việc duy trì người tiêu dùng tiếp tục sử dụng thương mại phát trực tiếp.



2020). Vì vậy, LC trở thành một kênh marketing
và bán hàng đầy tiềm năng, có thể giúp doanh
nghiệp cải thiện doanh số bán hàng cũng như thực
hiện các hoạt động marketing (Yang et al., 2022),
(Zhang & Tang, 2023), (Zheng et al., 2023). Vai
trò quan trọng và sự thành công của LC được thể
hiện thông qua số liệu rằng doanh số bán hàng
thông qua LC vào ngày độc thân năm 2020 là 6 tỉ
USD (Hallanan, 2020). Bên cạnh đó, LC cũng
được kì vọng sẽ hình thành thị trường 500 tỉ USD
vào năm 2022 (Koetsier, 2022). Về khía cạnh học
thuật, LC được nhấn mạnh là một hiện tượng xã
hội có tiềm năng thay đổi hành vi mua sắm trực
tuyến của người tiêu dùng. Dù vậy, sự thành công
của bất kì hình thức thương mại trực tuyến nào
(thương mại điện tử truyền thống, thương mại di
động, thương mại xã hội) đều phụ thuộc vào việc
duy trì người tiêu dùng sử dụng hình thức thương
mại đó và LC cũng không phải là ngoại lệ
(Busalim & Hussin, 2016), (He et al., 2022), (Hou
et al., 2019), (Lv et al., 2022), (Ngai &
Gunasekaran, 2007), (Ngai & Wat, 2002), (Zhang
et al., 2021). Do đó, các nghiên cứu trước đây đã
tập trung vào biến số duy trì người tiêu dùng trong
bối cảnh LC như gia tăng sự gắn kết của người
tiêu dùng với LC và ý định tiếp tục sử dụng LC
(Guo et al., 2021), (He et al., 2022), (Hou et al.,
2019), (Hsu et al., 2020), (Hu & Chaudhry, 2020),
(Hu et al., 2017), (Lim et al., 2020),
(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020), (Xue et al.,
2020), (Zhang et al., 2021).

Các nghiên cứu này cho thấy rằng để giữ chân
người tiêu dùng tiếp tục sử dụng LC, bối cảnh
này có thể xây dựng mối quan hệ với người tiêu
dùng), (ví dụ, tạo sự tin tưởng và cam kết, tận
dụng các đặc điểm của LC (ví dụ, sự tương tác)
và thúc đẩy nhận thức/cảm xúc của người tiêu
dùng (ví dụ, lợi ích và rủi ro cảm nhận/niềm vui
(Guo et al., 2021), (He et al., 2022), (Hsu et al.,
2020), (Hu & Chaudhry, 2020), (Lim et al.,
2020), (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020),
(Xue et al., 2020), (Zhang et al., 2021). Các
nghiên cứu trước đây hầu như đã bỏ qua vai trò
của thái độ, bao gồm thái độ về nhận thức và thái

độ về cảm xúc trong việc giải thích ý định tiếp
tục sử dụng LC của người tiêu dùng (Alice H
Eagly & Shelly Chaiken, 1993). Trong các mô
hình giải thích hành vi kinh điển dựa trên nhận
thức như lý thuyết hành vi dự định, thái độ là
biến số quan trọng đến ý định tiếp tục sử dụng
sản phẩm của người tiêu dùng (Ajzen, 1991).
Hơn thế nữa, thái độ về nhận thức và thái độ về
cảm xúc có thể có tác động khác nhau đến hành
vi người tiêu dùng (Alice H Eagly & Shelly
Chaiken, 1993), (Bagozzi, et al., 1999). Vì vậy,
việc nghiên cứu ảnh hưởng của hai thành phần
thái độ đến ý định tiếp tục sử dụng LC đóng góp
thêm hiểu biết về cách thức duy trì người tiêu
dùng của bối cảnh này. Các tiện ích của LC cũng
như các nhận thức về lợi ích và rủi ro được đề cập
trong các nghiên cứu trước đây hàm ý rằng giá trị
cảm nhận của người tiêu dùng đối với LC, gồm
giá trị tiện ích, tiêu khiển và giá trị biểu tượng
ảnh hưởng đến ý định của người tiêu dùng trong
việc tiếp tục sử dụng LC (He et al., 2022), (Hsu
et al., 2020), (Wongkitrungrueng & Assarut,
2020), (Xue et al., 2020), (Zeithaml, 1988). Dựa
trên mô hình giá trị - thái độ - hành vi và lý thuyết
về giá trị tiêu dùng, nghiên cứu này đề xuất rằng
giá trị cảm nhận về LC có ảnh hưởng đến thái độ
của người tiêu dùng, gồm thái độ nhận thức và
thái độ cảm xúc, và cuối cùng làm gia tăng ý định
tiếp tục sử dụng LC (Homer & Kahle, 1988),
(Sheth et al., 1991), (Sweeney & Soutar, 2001).
Mặc dù vai trò của giá trị cảm nhận và thái độ
trong việc gia tăng ý định tiếp tục sử dụng đã
được nhấn mạnh trong bối cảnh thương mại trực
tuyến khác, bối cảnh LC dường như chưa được
khám phá mối quan hệ này (Busalim & Hussin,
2016), (Ngai & Gunasekaran, 2007), (Ngai &
Wat, 2002). Nghiên cứu này, do đó, tập trung vào
vai trò của giá trị cảm nhận trong việc hình thành
thái độ tích cực của người tiêu dùng và hình
thành ý định tiếp tục sử dụng LC. 

2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu
2.1. Lý thuyết giá trị - thái độ - hành vi 
Theo lý thuyết giá trị - thái độ - hành vi

(Homer & Kahle, 1988), thái độ của người tiêu
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dùng đối với thương hiệu tác động đến hành vi
của họ với thương hiệu đó (ý định tiếp tục sử
dụng). Giá trị cảm nhận tác động lên thái độ đối
với thương hiệu. Do đó, thái độ có vai trò trung
gian kết nối giá trị cảm nhận của người tiêu dùng
và hành vi của họ (Khôi, 2022). Nghiên cứu
trước đây cũng đã gợi ý rằng giá trị cảm nhận tác
động đến thái độ nhận thức và thái độ cảm xúc,
từ đó tác động đến ý định tiếp tục sử dụng (Baker
et al., 2002). Theo Homer and Kahle (1988) giá
trị là những nhận thức xã hội giúp các cá nhân
thích nghi với môi trường. Thái độ là khuynh
hướng tương đối ổn định liên quan đến việc phản
hồi một cách thiện chí hay không thiện chí đối
với một đối tượng (Alice H Eagly & Shelly
Chaiken, 1993). Hành vi mô tả các hành động có
lý trí của các cá nhân trong một bối cảnh cụ thể
(Homer & Kahle, 1988). 

Giá trị cảm nhận (Han et al., 2019), (Kim et
al., 2019), đóng vai trò là tác nhân kích thích ảnh
hưởng đến quy trình nội tại của người tiêu dùng
(cách người tiêu dùng đánh giá mức độ tin cậy
của người bán và thương hiệu) trong bối cảnh
mua sắm trực tuyến. Ba giá trị cảm nhận được
xem xét trong bài viết này, gồm: giá trị tiện ích,
giá trị tiêu khiển và giá trị biểu tượng (Han et al.,
2019), (Kim et al., 2019). Giá trị tiện ích là mức
độ tiện ích dự kiến mà sản phẩm mang đến cho
người tiêu dùng (Wongkitrungrueng & Assarut,
2020), liên quan tới lợi ích mà người tiêu dùng
nhận được từ sản phẩm. Giá trị này liên quan đến
những lợi ích gắn kết với việc mua sắm qua LC
được người tiêu dùng đánh giá trên các thuộc tính
nổi bật như sự đáng tin cậy, thông tin và hình ảnh
chính xác, nguồn gốc rõ ràng, giải đáp nhanh
chóng, dễ dàng hình dung sản phẩm. Giá trị tiêu
khiển là lợi ích giải trí, cảm xúc và trải nghiệm
của người tiêu dùng (Wongkitrungrueng &
Assarut, 2020). Giá trị biểu tượng đề cập đến việc
người tiêu dùng coi trọng trải nghiệm mua sắm có
khả năng thể hiện và tôn vinh bản sắc cá nhân
(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020). Giá trị này
xuất hiện khi người tiêu dùng nhận được sự đồng
tình của xã hội hoặc làm tăng giá trị địa vị xã hội

từ việc xem LC để mua sắm. Giá trị là yếu tố quan
trọng hình thành thái độ của người tiêu dùng với
thương hiệu (Bairrada et al., 2018). Thái độ của
người tiêu dùng gồm thái độ nhận thức, thể hiện
những niềm tin cụ thể về sản phẩm/thương hiệu;
trong khi thái độ cảm xúc, phản ánh mức độ yêu
thích của người tiêu dùng với sản phẩm (Kim et
al., 2021a). Trong bối cảnh LC, ý định tiếp tục sử
dụng thể hiện giá trị cảm nhận (sự hài lòng)
(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020), thái độ tích
cực (Hu et al., 2017) và lòng tin từ người tiêu
dùng (Zhang et al., 2021) cũng như những giá trị
mà LC mang lại cho người tiêu dùng khiến cho họ
gắn bó với hình thức này và do đó, phản ánh sự
thành công của hình thức thương mại này. LC
mang đến cho người tiêu dùng các giá trị (tiện ích,
tiêu khiển, biểu tượng) tác động tích cực đến thái
độ và hành vi của họ (Wongkitrungrueng &
Assarut, 2020). 

2.2. Giá trị cảm nhận và thái độ
Nghiên cứu xem xét ba giá trị cảm nhận trong

bối cảnh LC: giá trị tiện ích, giá trị tiêu khiển và
giá trị biểu tượng (Han et al., 2019), (Kim et al.,
2019). Giá trị về tiện ích liên quan đến chức năng
của LC có thể đáp ứng nhu cầu của người tiêu
dùng, ví dụ, người tiêu dùng (người tiêu dùng)
được biết độ chính xác và chất lượng về thông tin
của sản phẩm; cảm giác đang có mặt tại buổi phát
trực tiếp; được xem khuôn mặt, biểu cảm và lý
lịch của người phát trực tiếp (người bán); người
truyền phát (người bán) sử dụng và mô tả sản
phẩm để người tiêu dùng có thể hình dung tính
thực tế của sản phẩm; được phản hồi ngay lập tức;
tiết kiệm thời gian và công sức của người tiêu
dùng (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020), (Xu
et al., 2020). Giá trị tiêu khiển liên quan đến
những cảm xúc tích cực (vui vẻ, dễ chịu, thư giãn,
phấn khích, thích thú, hào hứng) mà người tiêu
dùng có được khi mua sắm qua LC
(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020). Đối với
một số người tiêu dùng, việc tìm kiếm và mua các
sản phẩm mới, như mua được thứ gì đó khác biệt
và thú vị cũng như trải nghiệm giải trí khi tham
gia vào LC, là những phần thưởng mang tính tiêu

Số 190/202420

KINH TẾ VÀ QUẢN LÝ

thương mại
khoa học



khiển, có được từ việc mua hàng
(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020), (Xu et al.,
2020). Giá trị biểu tượng liên quan đến việc giúp
cho người tiêu dùng được nâng cao bản sắc cá
nhân (ví dụ, sản phẩm giúp người tiêu dùng tự
hoàn thiện bản thân thông qua trải nghiệm tốt) và
được hòa nhập xã hội (ví dụ, có các mối quan hệ
thân thiện với người bán, kết nối bởi đặc điểm
chung với người bán và nhóm khách quen) khi
mua sắm qua LC (Koo et al., 2008),
(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020). 

Các tài liệu tâm lý xã hội hiện nay thường đề
cập đến thái độ nhận thức và thái độ cảm xúc.
Khía cạnh nhận thức của thái độ thể hiện niềm tin
cụ thể của một người về một đối tượng (Bagozzi
et al., 1999), (Kim et al., 2021b). Ngược lại, khía
cạnh cảm xúc của thái độ đề cập đến mức độ mà
một người thích hoặc không thích một đối tượng
nào đó (Bagozzi et al., 1999), (Kim et al., 2021b).
Thái độ nhận thức thể hiện cách mà người tiêu
dùng đánh giá khả năng của thương hiệu trong
việc mang lại lợi ích hoặc tác động tiêu cực (Kim
et al., 2021a). Xem xét ở một khía cạnh khác, thái
độ cảm xúc, thể hiện mức độ yêu thích của người
tiêu dùng đối với thương hiệu (Kim et al., 2021a).
Vì vậy, con người sử dụng lợi ích, sự hoàn hảo,
giá trị và trí tuệ để đánh giá các khía cạnh nhận
thức của thái độ; trong khi tình cảm, sự thích thú,
hạnh phúc, sự phấn khích, khả năng được yêu
thích và sự thư giãn để đo lường khía cạnh cảm
xúc của thái độ (Crites Jr et al., 1994), (Kim et al.,
2021a). Theo (Kim et al., 2021a), (Xu et al.,
2020), trong bối cảnh LC, thái độ nhận thức được
hình thành bởi sự kích thích từ mức độ hấp dẫn
của người phát trực tiếp (người bán). Khi người
tiêu dùng nhận thấy tính cách của người truyền
phát hấp dẫn (chẳng hạn như khiếu hài hước và
thái độ làm việc chăm chỉ), ngoại hình hấp dẫn và
có tài năng thuyết phục người tiêu dùng mua sản
phẩm hoặc tin vào tính hữu ích của thông tin sản
phẩm thì sẽ có nhận định rõ ràng, tin tưởng người
bán và sản phẩm. Thái độ cảm xúc xuất hiện khi
một người phát trực tiếp đóng vai trò như một
diễn viên xã hội có sức thu hút, mang đến sự

tưởng tượng và niềm vui cũng như sự dễ chịu cho
người tiêu dùng trong bối cảnh LC, đồng thời kích
thích sự tương tác liên tục của họ.

Các nghiên cứu trước đây cho thấy mối quan
hệ của giá trị tiện ích đối với thái độ nhận thức và
thái độ cảm xúc của người tiêu dùng. Giá trị tiện
ích liên quan đến việc người tiêu dùng tìm thấy
được sản phẩm mà họ đang có nhu cầu (Babin et
al., 1994), (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020);
họ tiết kiệm thời gian, tiền bạc hoặc công sức; và
có nhiều sự tiện lợi, dễ dàng về mặt truy cập, tìm
kiếm, sở hữu và giao dịch (Wongkitrungrueng &
Assarut, 2020). “Tính xác thực”, tính thực tế về
nhà cung cấp, sản phẩm, người bán được cung
cấp cho người tiêu dùng trong LC vì phát trực tiếp
cho người tiêu dùng được xem khuôn mặt, biểu
cảm, lý lịch người bán, hình ảnh thực tế của sản
phẩm (ví dụ, khi người bán quần áo mặc thử đồ)
mà không qua chỉnh sửa hình ảnh
(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020). Bên cạnh
đó, nhu cầu của người tiêu dùng được đáp ứng tốt
và nhanh chóng qua tương tác với người bán theo
thời gian thực; từ đó, thúc đẩy tính tương tác và
nhận thức của người tiêu dùng về sự kết nối với
người bán (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020).
Người truyền phát “tiết lộ khuôn mặt, văn phòng
hoặc nhà và tính cách của họ” trong thời gian thực
(buổi phát trực tiếp) khiến người tiêu dùng tin
tưởng về sản phẩm và người bán (Xu et al., 2020).
Chất lượng thông tin về sản phẩm (tính đầy đủ, độ
chính xác, tính cập nhật và độ tin cậy về sản
phẩm, nhãn hiệu, mẹo sử dụng và quy trình sản
xuất) là yếu tố tạo nên nhận thức của người tiêu
dùng, giúp họ có nhận định rõ ràng về sản phẩm
(Xu et al., 2020). Thông tin chính xác liên quan
đến sản phẩm (ví dụ: tính năng sản phẩm, ưu đãi
giá và chính sách hoàn trả), độ tin cậy của nội
dung thông tin và khả năng người phát trực tiếp
phản hồi ngay lập tức các yêu cầu thông tin của
người tiêu dùng (Xu et al., 2020). Giá trị tiện ích
có tác động đến khía cạnh niềm tin của người tiêu
dùng. Niềm tin bao gồm khía cạnh nhận thức và
cảm xúc (Lewis & Weigert, 1985). Do đó, nghiên
cứu này đưa ra giả thuyết:
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Giả thuyết H1a: Giá trị tiện ích có tác động
tích cực đến thái độ nhận thức. 

Những thuộc tính về tiện ích (phản hồi ngay
lập tức, tín hiệu, sự đa dạng về ngôn ngữ, đạo cụ
hỗ trợ) mang đến cảm xúc tích cực cho người tiêu
dùng (Hsu et al., 2020). (Xu et al., 2020) chỉ ra
rằng người tiêu dùng có được những trải nghiệm
phong phú, chẳng hạn cảm giác như đang có mặt
tại nơi phát trực tiếp, tương tác với người phát
trực tiếp, được chia sẻ hoặc giải đáp nhanh chóng,
nhận được thông tin chất lượng, cảm giác hưng
phấn,… tất cả đều trở thành chủ đề xã hội. Người
tiêu dùng muốn chia sẻ trải nghiệm của họ hơn
nữa trên mạng xã hội (ví dụ, Facebook, We-chat,
Micro-blog và Twitch; người tiêu dùng thường
được kích thích và cảm thấy thích thú nhờ trải
nghiệm tương tác cao khi mua sắm trên LC. Khi
người tiêu dùng tham gia LC, họ có thể thường
xuyên xem màn trình diễn của người truyền phát
mà họ cho là hấp dẫn, tích cực tương tác với
người khác và vui vẻ thu thập thông tin trong suốt
quá trình phát trực tiếp (Xu et al., 2020). LC nhấn
mạnh vào hiệu ứng và tương tác theo thời gian
thực giúp kích thích cảm giác thích thú của người
tiêu dùng (Hsu et al., 2020). Họ cảm thấy thú vị,
vui vẻ, dễ chịu trong kịch bản mới lạ mà người
bán thực hiện trong buổi phát trực tiếp, vì họ
không chỉ đang chứng kiến mà còn tham gia
tương tác và tạo ra sự kiện này. Do đó, các trạng
thái nhận thức và cảm xúc bắt nguồn từ các tính
năng này mang lại vô số trải nghiệm phong phú
cho người dùng và tạo ra động lực lớn hơn để thúc
đẩy các hành vi tiêu dùng (Xu et al., 2020). Thông
qua các thuộc tính của LC, người bán khiến cho
người tiêu dùng cảm thấy việc mua sắm qua LC
dễ dàng, tiện lợi và thú vị; hình thành cảm xúc
tích cực cho người tiêu dùng (Xu et al., 2020).
Dựa trên những phát hiện này, giả thuyết sau đây
được đặt ra: 

Giả thuyết H1b: Giá trị tiện ích có tác động
tích cực đến thái độ cảm xúc. 

Mối liên hệ giữa giá trị tiêu khiển với thái độ
người tiêu dùng được chứng minh trong các
nghiên cứu trước đây. Trong suốt quá trình mà

người tiêu dùng thu thập thông tin về sản phẩm
trong buổi phát trực tiếp, người truyền phát tạo
nội dung giải trí tích cực cho người tiêu dùng
thông qua tương tác, biểu diễn, pha trò (trình diễn
sử dụng sản phẩm, ca hát, kể chuyện cá nhân, chia
sẻ quan điểm cuộc sống) có thể khiến người tiêu
dùng thoải mái và tin tưởng người bán, sản phẩm
(Xu et al., 2020). Chẳng hạn, đối với quần áo, chỉ
cần xem người truyền phát mặc thử các mẫu hoặc
cho các người mẫu trình diễn cũng có thể rất vui
và thú vị, gần giống như xem một buổi trình diễn
thời trang, điều này có thể làm giảm bớt sự nhàm
chán và người tiêu dùng hình thành cảm quan,
nhận định rõ ràng và đúng đắn về sản phẩm, từ đó
dẫn đến sự sẵn lòng mua hàng
(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020). Khi người
tiêu dùng cảm nhận được lợi ích từ việc mua hàng
qua LC, họ sẽ hình thành thái độ nhận thức tích
cực (Alice H Eagly & Shelly Chaiken, 1993).
(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020) nhận thấy
rằng những nỗ lực đem lại trải nghiệm tốt đẹp cho
người tiêu dùng có tác động tích cực đến giá trị
niềm tin cũng như nhận thức của họ. Vì vậy, giả
thuyết sau được xây dựng:

Giả thuyết H2a: Giá trị tiêu khiển có tác động
tích cực đến thái độ nhận thức. 

(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020) nhận ra
rằng niềm vui của người tiêu dùng xuất phát từ
việc họ “săn” được hàng giá hời vì họ có cảm giác
vượt qua thử thách. Người tiêu dùng cảm thấy
phấn khích khi họ tham gia trò chơi và chiến
thắng, nhận được quà tặng. Khi truyền phát trên
Facebook, người bán sử dụng các tính năng như
đồ hoạ và các hiệu ứng đặc biệt (ví dụ, mặt nạ),
nhờ đó tạo ra trải nghiệm vui vẻ, thú vị cho người
tiêu dùng. Sự tương tác nhiệt tình của người
truyền phát khiến các hoạt động trên LC trở nên
thú vị với người tiêu dùng. (Xu et al., 2020) nhận
ra rằng, người tiêu dùng thường rất vui khi chia sẻ
sản phẩm mà họ đã mua và trải nghiệm mua sắm
với bạn bè, đồng thời quảng bá người phát trực
tiếp đó trên mạng xã hội của họ. Người tiêu dùng
thường cảm thấy phấn khởi và thích thú nhờ trải
nghiệm tương tác cao, nội dung giải trí và sự mới
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lạ khi mua sắm trên LC (Xu et al., 2020). Việc
theo dõi và tham gia vào các hoạt động của người
bán thông qua LC có thể tạo ra những trải nghiệm
mua sắm đầy hứng thú; điều này không chỉ nâng
cao trải nghiệm của người tiêu dùng mà còn làm
cho trải nghiệm trở nên thoải mái và hấp dẫn hơn
(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020). Dựa trên
các kết quả này, nghiên cứu hiện tại phát triển các
giả thuyết sau:

Giả thuyết H2b: Giá trị tiêu khiển có tác động
tích cực đến thái độ cảm xúc. 

Trong bối cảnh LC, khi người tiêu dùng mua
sắm, họ không chỉ nhận thức về bản thân mà còn
về người bán và những người tiêu dùng khác.
Người tiêu dùng có nhiều khả năng mua sắm ở
nơi mà họ gặp những người bán và nhóm người
tiêu dùng có những đặc điểm giống với mình
(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020) vì họ có sự
kết nối về mối quan hệ xã hội và nhận thấy người
bán đáng tin cậy. Ở cấp độ cá nhân, LC cho phép
người tiêu dùng quan sát ngoại hình và tính cách
của người bán; do đó, họ có thể ngưỡng mộ người
bán về ngoại hình, thái độ, sức thu hút và tài năng
của người truyền phát (Hu et al., 2017). Từ đó,
người tiêu dùng đánh giá liệu họ có thể tin cậy
vào người bán có khả năng cung cấp sản phẩm
đáp ứng được sở thích của họ hay không
(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020). Người phát
trực tiếp phản hồi các câu hỏi và đề xuất của
người tiêu dùng theo thời gian thực, ví dụ: những
người phát trực tiếp giải đáp thắc mắc, đưa ra lời
khuyên theo sự quan tâm của từng người tiêu
dùng, trình diễn một cách tự nhiên và thu hút
(diễn kịch, pha trò, ca hát, dùng sản phẩm cho
khách hàng xem); người truyền phát chia sẻ cảm
xúc và quan niệm của họ về cuộc sống, công việc
với người tiêu dùng. Do đó, cảm giác kết nối ảo
và sự gắn kết được nhận thức trong người tiêu
dùng đối với người truyền phát được phát triển tự
nhiên (Hu et al., 2017). Phát trực tiếp có tính năng
cung cấp phản hồi theo thời gian thực giúp người
tiêu dùng nhận định về đặc điểm của người tiêu
dùng quen khác, mức độ phổ biến của sản phẩm
và liệu sản phẩm có được đánh giá tốt trên mạng

xã hội hay không (Wongkitrungrueng & Assarut,
2020). Theo đó, giả thuyết sau được đề xuất:

Giả thuyết H3a: Giá trị biểu tượng có tác
động tích cực đến thái độ nhận thức. 

Người tiêu dùng có thể nhận được thông tin
chính xác, phát triển mối quan hệ xã hội ảo với
người truyền phát có sức hút và tận hưởng sự thư
giãn, giải trí trong khi xem phát trực tiếp (Xu et
al., 2020). Mối quan hệ xã hội ảo theo thời gian
thực tạo ra cảm giác thân mật, gần gũi, dễ chịu với
người truyền phát bởi ngoại hình, thái độ, tài năng
của người truyền phát tạo ra sức hút, sự dễ mến và
sự ngưỡng mộ đối với người tiêu dùng, thông qua
các hoạt động trong buổi truyền phát (trả lời câu
hỏi, biểu diễn, ca hát, kể chuyện cá nhân, chia sẻ
quan điểm về cuộc sống, trò chơi) (Hu et al.,
2017), (Xu et al., 2020). Người tiêu dùng nhận
được sự công nhận từ xã hội thì sẽ có thái độ tích
cực về nhận thức và cảm xúc. Từ đó, giả thuyết
sau được đề xuất trong nghiên cứu này:

Giả thuyết H3b: Giá trị biểu tượng có tác
động tích cực đến thái độ cảm xúc.

2.3. Tác động của thái độ đến ý định tiếp tục
sử dụng 

Người tiêu dùng chỉ tiếp tục sử dụng sản phẩm
khi có sự hài lòng (Bhattacherjee, 2001) và có thái
độ tích cực với sản phẩm (Zhang et al., 2021). Khi
thái độ tích cực trong người tiêu dùng đối với sản
phẩm được nuôi dưỡng, họ có ý muốn tiếp tục sử
dụng thương hiệu (Graciola et al., 2020), (Javed
& Wu, 2020), (Jiang et al., 2018). Điều này bởi vì
họ muốn duy trì sự thống nhất giữa thái độ và
hành vi (Alice H Eagly & Shelly Chaiken, 1993),
tạo nên tính nhất quán trong tương tác với thương
hiệu. Ví dụ: khi cân nhắc mua quần áo, việc xem
LC giúp người tiêu dùng có thể đánh giá liệu sự
hình dung về mẫu quần áo trong suy nghĩ của họ
có giống với mẫu áo quần mà người phát trực tiếp
mặc thử, do đó, người tiêu dùng được cung cấp
hình ảnh tham khảo hiệu quả cho họ. Kết quả là,
người tiêu dùng có nhiều khả năng tiếp tục tham
gia LC hơn khi họ có những kỳ vọng tích cực về
kết quả thực tế. Một số nghiên cứu gần đây (Kim
et al., 2021a), (Lee & Yun, 2015), dựa trên các lý
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thuyết kinh điển về thái độ và hành vi (ví dụ, lý
thuyết hành vi dự định), (Ajzen, 1991) đã phân
tích rằng thái độ, bao gồm cả thái độ nhận thức và
thái độ cảm xúc, có khả năng thúc đẩy ý muốn của
người tiêu dùng, như ý định tiếp tục xem LC để
mua sắm. Thái độ nhận thức, liên quan đến những
lợi ích của thương hiệu đem đến cho người tiêu
dùng, yếu tố này đẩy mạnh ý định tiếp tục sử dụng
bởi họ mong muốn tiếp tục hưởng những lợi ích
từ thương hiệu. Khi người tiêu dùng nhận thức
rằng những người phát trực tiếp là chuyên gia
đáng tin tưởng trong một số lĩnh vực nhất định
hoặc người tiêu dùng tin vào sở thích, cảm nhận
cá nhân của chính họ, họ sẽ sẵn sàng tiếp tục xem
LC hơn (Chen et al., 2021). Ví dụ: nhiều người
tiêu dùng LC của Li Jiaqi (một người phát trực
tiếp giữ Kỷ lục Guinness Thế giới về “sử dụng
son môi nhiều nhất trong 30 giây”) vì họ tin rằng
Li Jiaqi rất chuyên nghiệp và đáng tin cậy trong
lĩnh vực trang điểm làm đẹp (Zhang et al., 2021).
Vì vậy, nghiên cứu này đề ra các giả thuyết:

Giả thuyết H4a: Thái độ nhận thức có tác
động tích cực đến ý định tiếp tục sử dụng.

Ngoài ra, thái độ cảm xúc, gắn liền với những
cảm xúc tích cực được thương hiệu đem lại cho
người tiêu dùng, thúc đẩy hành vi tiếp tục sử dụng
bởi sự tìm kiếm trải nghiệm cảm xúc tích cực là

mục tiêu của họ. Việc thiết lập tình cảm dựa trên
sự đánh giá về mặt cảm xúc của người tiêu dùng
(Sun et al., 2020), tạo nên mối liên kết tình cảm
chặt chẽ giữa người tiêu dùng và người bán, khiến
cho người tiêu dùng có cảm giác an toàn
(Schaubroeck et al., 2011), đồng thời kích thích
họ mua sắm và trở thành những người ủng hộ tích
cực (Sashi, 2012). Cụ thể, người dùng đăng ký
kênh LC của những người chuyên thực hiện LC
để trở thành người hâm mộ của họ, người hâm mộ
có nhiều khả năng đắm chìm trong buổi phát trực
tiếp của thần tượng hơn so với người tiêu dùng
thông thường. Ví dụ như Li Jiaqi ở Trung Quốc có
hơn 48 triệu người theo dõi, hầu như họ theo dõi
vì tin tưởng anh nên những người hâm mộ này
thường tham gia LC của anh, tích cực tương tác
với anh như một người bạn (ví dụ: hỏi anh loại
son nào phù hợp với họ, chia sẻ danh sách mua
sắm, loại son nào phổ biến hiện nay, v.v…), họ
mua loại sản phẩm mà anh ấy đề xuất và chia sẻ
cho nhiều người được biết đến sản phẩm và Li
Jiaqi. Vì vậy, nghiên cứu này đề ra các giả thuyết:

Giả thuyết H4b: Thái độ cảm xúc có tác động
tích cực đến ý định tiếp tục sử dụng.

Từ các giả thuyết nghiên cứu, mô hình nghiên
cứu đề xuất được trình bày trong hình 1:
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(Nguồn: Tác giả đề xuất dựa trên lý thuyết giá trị - thái độ - hành vi)
Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất
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Bảng 1: Cấu trúc khái niệm nghiên cứu và mục hỏi

(Nguồn: Tác giả tổng hợp)
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3. Phương pháp nghiên cứu và kết quả
nghiên cứu

3.1. Thang đo lường
Để đo lường các biến số trong mô hình, nghiên

cứu này sử dụng thang đo từ các nghiên cứu trước
đây. Cụ thể hơn, nghiên cứu này sử dụng thang đo
giá trị tiện ích, gồm bảy mục hỏi, từ nghiên cứu
của (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020); thang
đo giá trị tiêu khiển, gồm chín mục hỏi, được kế
thừa từ nghiên cứu của (Wongkitrungrueng &
Assarut, 2020); thang đo giá trị biểu tượng, gồm
tám mục hỏi, được sử dụng từ nghiên cứu của
(Wongkitrungrueng & Assarut, 2020); thang đo
thái độ nhận thức, gồm ba mục hỏi, từ nghiên cứu
của (Kim et al., 2021a); thang đo thái độ cảm xúc,
gồm ba mục hỏi, được kế thừa từ nghiên cứu của
(Kim et al., 2021a); thang đo ý định tiếp tục sử
dụng, gồm ba mục hỏi, được sử dụng từ nghiên
cứu của (Zhang et al., 2021). Các thang đo được
đo lường với thang đo Likert 5 điểm với 1: hoàn
toàn không đồng ý và 5: hoàn toàn đồng ý. Các
cấu trúc khái niệm và mục hỏi tương ứng được
trình bày trong Bảng 1.

3.2. Mẫu nghiên cứu
Mẫu nghiên cứu được thu thập tại thành phố

Nha Trang trong tháng 6 năm 2023. Đối tượng thu
mẫu là người tiêu dùng đã mua hàng thông qua
hình thức LC. Những người tiêu dùng sẽ được đề
nghị tham gia khảo sát và sẽ nhận được bản câu
hỏi sau khi đồng ý và thực hiện trả lời trong
khoảng 10-15 phút. Các đáp viên được nhấn
mạnh rằng không có câu trả lời đúng hay sai và
nghiên cứu chỉ quan tâm đến cảm nhận và thái độ.
Bên cạnh đó, các đáp viên cũng được nhấn mạnh
rằng các dữ liệu thu thập sẽ được mã hóa và chỉ
dùng cho mục đích nghiên cứu.

Vì nghiên cứu sử dụng mô hình cấu trúc bình
phương bé nhất bán phần với phần mềm
SmartPLS phiên bản 4 để ước lượng, mẫu nghiên
cứu được tính toán theo phương pháp bình
phương nghịch đảo theo đề xuất của Hair (2021).
Theo đó, mẫu kì vọng sẽ lớn nhất khi ước lượng
của tác động nằm trong khoảng 0,11 và 0,2 với
mức ý nghĩa 5% với giá trị là 155. Theo đó,

nghiên cứu thu thập mẫu có cỡ 770 và sử dụng
cho phân tích dữ liệu. Đặc điểm mẫu (gồm giới
tính, tuổi, thu nhập, nghề nghiệp, kinh nghiệm
mua hàng trên LC, tần suất xem LC và tần suất
mua hàng trên LC) được mô tả trong Bảng 2.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Độ độ tin cậy và giá trị thang đo
Nghiên cứu này sử dụng hệ số tải nhân tố,

Cronbach’s Alpha, rho_A và độ tin cậy tổng hợp
để đánh giá độ tin cậy thang đo; sử dụng độ
phương sai trích trung bình (VAE) để đánh giá độ
giá trị hội tụ thang đo; và sử dụng ma trận HTMT
để đánh giá độ giá trị phân biệt của các cấu trúc
nghiên cứu.

Kết quả phân tích (Bảng 3) cho thấy hầu hết
các hệ số tải nhân tố đều lớn hơn 0,7 và các giá trị
Cronbach’s Alpha, rho_A, và độ tin cậy tổng hợp
đều lớn hơn 0,7. Do đó, các thang đo lường các
khái niệm nghiên cứu đều đạt độ tin cậy. Bên cạnh
đó, phương sai trích trung bình đều lớn hơn 0,5.
Do đó, các thang đo đạt được độ giá trị hội tụ.
Cuối cùng, kết quả ma trận HTMT (Bảng 4) cho
thấy các giá trị đều nhỏ hơn 0,85. Do đó, các cấu
trúc khái niệm đều đạt giá trị phân biệt.

4.2. Kiểm định giả thuyết nghiên cứu
Theo Hair, Hult, Ringle & Sarstedt (2021), giá

trị VIF tốt nhất là nhỏ hơn 3 để đảm bảo rằng đa
cộng tuyến không ảnh hưởng đến kết quả ước
lượng. Các hệ số VIF của nghiên cứu đều nhỏ hơn
3, cho thấy rằng hiện tượng đa cộng tuyến không
ảnh hưởng đến kết quả ước lượng mô hình nghiên
cứu. Kết quả kiểm định giả thuyết cho thấy các giả
thuyết đều được ủng hộ bởi dữ liệu. Cụ thể, Giá trị
tiện ích có tác động tích cực đến Thái độ nhận thức
(H1a: β = 0,16; p < 0,001) và Thái độ cảm xúc
(H1b: β = 0,2; p < 0,001). Giá trị tiêu khiển có tác
động tích cực đến Thái độ nhận thức (H2a: β =
0,28; p < 0,001) và Thái độ cảm xúc (H2b: β =
0,19; p < 0,001). Giá trị biểu tượng có tác động tích
cực đến Thái độ nhận thức (H3a: β = 0,27; p <
0,001) và Thái độ cảm xúc (H3b: β = 0,17; p <
0,001). Thái độ nhận thức và Thái độ cảm xúc có
tác động tích cực đến Ý định tiếp tục sử dụng (H4a:
β = 0,31; p < 0,001; H4b: β = 0,34; p < 0,001).
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Kết quả kiểm định Bootstrap với 5000 mẫu
con cho thấy khoảng tin cậy không chứa giá trị 0
và do đó, có thể kết luận các ước lượng đáng tin
cậy. Hệ số xác định cho thấy mô hình giải thích
được 32% biến thiên của Ý định tiếp tục sử dụng.
Độ lớn tác động cho thấy đa số các mối quan hệ
là nhỏ (Giá trị tiện ích ! Thái độ nhận thức và
Thái độ cảm xúc; Giá trị tiêu khiển ! Thái độ
nhận thức và Thái độ cảm xúc; Giá trị biểu tượng
! Thái độ nhận thức và Thái độ cảm xúc; Thái độ
nhận thức và Thái độ cảm xúc ! Ý định tiếp tục
sử dụng). Độ lớn tác động của mối quan hệ giữa

Thái độ cảm xúc ! Ý định tiếp tục sử dụng là
trung bình. Kết quả thủ tục PLSPredict cho thấy
sức mạnh dự báo của mô hình cho biến số Ý định
tiếp tục sử dụng là cao.

Hình 1 cho thấy kết quả của mô hình cấu trúc
tuyến tính PLS- SEM trong nghiên cứu. Trong đó,
“Utilitarian” được hiểu là giá trị tiện ích.
“Hedonic”: giá trị tiêu khiển. “Social”: giá trị biểu
tượng. “Cognitive”: thái độ nhận thức.
“Affective”: thái độ cảm xúc. “Ctn.Intention”: ý
định tiếp tục sử dụng.
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Bảng 2: Đặc điểm mẫu nghiên cứu

(Nguồn: Tác giả tổng hợp)
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Bảng 3: Độ giá trị và độ tin cậy thang đo

(Nguồn: Tác giả tổng hợp)



5. Kết luận và hàm ý
5.1. Kết luận
Nghiên cứu này đóng góp vào sự hiểu biết về

mối quan hệ giữa giá trị cảm nhận và thái độ đến
ý định tiếp tục sử dụng LC của người tiêu dùng tại
Khánh Hòa. Thông qua việc thảo luận về vai trò
của giá trị cảm nhận trong việc hình thành thái độ
tích cực của người tiêu dùng và hình thành ý định
tiếp tục sử dụng - ý định tiếp tục mua sắm qua
hình thức LC; đồng thời, xem xét về vai trò của
thái độ, bao gồm cả thái độ nhận thức và thái độ
cảm xúc, trong việc kết nối các biến số này. Dựa
trên lý thuyết giá trị - thái độ - hành vi, nghiên cứu
đề xuất và kiểm định các tác động từ giá trị đến
thái độ và từ thái độ đến hành vi. Kết quả kiểm
định cho thấy các giả thuyết đều được ủng hộ bởi
dữ liệu. Từ đó, nghiên cứu đề xuất một vài hàm ý
học thuật và quản trị.

5.2. Hàm ý lý thuyết 
Các nghiên cứu trước đây đã thảo luận về tác

động của giá trị lên thái độ cũng như từ thái độ
đến các kết quả tích cực (Ajzen, 1991), (Babin et
al., 1994), (Alice H Eagly & Shelly Chaiken,
1993). Lý thuyết giá trị - thái độ - hành vi đã đề
xuất mối quan hệ giữa các biến số này (Homer &
Kahle, 1988). Vì vậy, tổng thể, kết quả của nghiên
cứu này phù hợp với các thảo luận trước đó về
mối quan hệ giữa các biến số. Tuy nhiên, điểm

khác biệt của nghiên cứu này so với các nghiên
cứu trước đó về giá trị, thái độ và hành vi là việc
nghiên cứu xem xét cả hai biến số giá trị và thái
độ là biến số đa chiều. Cụ thể, giá trị gồm giá trị
tiện ích, giá trị tiêu khiển và giá trị biểu tượng;
thái độ là biến số đa chiều, gồm thái độ nhận thức
và thái độ cảm xúc; và do đó, mang lại sự hiểu
biết sâu hơn về mối quan hệ giá trị - thái độ - hành
vi trong bối cảnh LC (Alice H Eagly & Shelly
Chaiken, 1993), (Han et al., 2019), (Kim et al.,
2019), (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020).
Đầu tiên, giá trị cảm nhận có tác động đến thái

độ, bao gồm thái độ nhận thức và thái độ cảm xúc.
Do đó, giá trị cảm nhận là biến số quan trọng
trong bối cảnh LC. Sự tác động của giá trị đến thái
độ nhận thức có thể được lý giải dựa trên việc
người tiêu dùng có xu hướng hình thành thái độ
tích cực đối với sản phẩm khi thấy rằng sản phẩm
mang lại giá trị cho họ (Alice H. Eagly & Shelly
Chaiken, 1993). Theo lý thuyết này, khi người
tiêu dùng cảm nhận giá trị lợi ích mà họ nhận
được khi xem LC để mua sắm và thấy rằng những
giá trị này có khả năng đáp ứng các mục tiêu và
mong muốn mua sắm của họ, những cảm xúc tích
cực sẽ xuất hiện và thúc đẩy thái độ tích cực đối
với việc mua sắm thông qua hình thức LC. 

Thái độ là yếu tố tác động đến ý định tiếp tục
sử dụng LC để mua sắm. Việc có ý định tiếp tục
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Bảng 4: Ma trận HTMT

(Nguồn: Tác giả tổng hợp)
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xem Live-stream để mua sắm có thể được hiểu là
yếu tố liên quan đến ý định hành vi của người tiêu
dùng. Do đó, mối liên hệ giữa thái độ (bao gồm cả
thái độ nhận thức và cảm xúc) và yếu tố này được
củng cố bởi các lý thuyết cổ điển về thái độ và
hành vi (ví dụ, lý thuyết hành vi dự định của
Ajzen 1991). Theo lý thuyết này, khi người tiêu
dùng phát triển thái độ tích cực (bao gồm cả thái

độ nhận thức và cảm xúc) đối với các lợi ích của
việc mua sắm qua LC, họ có xu hướng muốn tiếp
tục sử dụng hình thức này để tiếp tục tận hưởng
những lợi ích từ đó. Do đó, biến số Thái độ có vai
trò quan trọng trong việc hình thành ý định tiếp
tục sử dụng LC cho người tiêu dùng. Cần nhấn
mạnh rằng, mặc dù vai trò của giá trị cảm nhận và
thái độ trong việc gia tăng ý định tiếp tục sử dụng
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Bảng 5: Kết quả kiểm định giả thuyết

Ghi chú: ***p < 0,001;**p < 0,01.
(Nguồn: Tác giả tổng hợp)



đã được quan tâm trong bối cảnh thương mại trực
tuyến khác, bối cảnh LC dường như chưa được
khám phá mối quan hệ này. Vì vậy, kết quả nghiên
cứu đóng góp vào việc gia tăng hiểu biết về Thái
độ trong bối cảnh LC.  

Liên kết giữa giá trị cảm nhận và hành vi
thông qua thái độ đã được lý thuyết giá trị - thái
độ - hành vi (Homer & Kahle, 1988) đề xuất.
Nghiên cứu này đã rõ ràng chỉ ra rằng hai yếu tố
cấu thành thái độ (nhận thức và cảm xúc) có vai
trò quan trọng như những biến trung gian kết
nối giữa giá trị cảm nhận và hành vi (cụ thể là ý
định tiếp tục sử dụng). Vì vậy, nghiên cứu này
đã rõ ràng củng cố vai trò của giá trị cảm nhận
trong việc hình thành thái độ tích cực của người
tiêu dùng và định hình ý định tiếp tục mua sắm
qua LC.

5.3. Hàm ý quản trị
Trước tiên, nghiên cứu cho thấy vai trò quan

trọng của giá trị cảm nhận trong việc tác động đến
thái độ tích cực và ý định tiếp tục sử dụng LC
nhằm giữ chân người tiêu dùng và tạo ra lợi thế
cạnh tranh. Do đó, nhà quản trị LC cần gia tăng
giá trị cảm nhận và thái độ của người tiêu dùng
đối với hình thức này, thông qua việc mang lại
cho họ nhiều lợi ích hơn. Những lợi ích này bao
gồm khía cạnh tiện ích, tiêu khiển và biểu tượng.

5.3.1. Giá trị tiện ích
Giá trị tiện ích liên quan đến những lợi ích gắn

kết với việc mua sắm qua LC trên các thuộc tính
như sự đáng tin cậy, dễ dàng tiếp cận, thông tin và
hình ảnh chính xác, nguồn gốc rõ ràng, giải đáp
nhanh chóng, dễ dàng hình dung sản phẩm, tiết
kiệm thời gian và công sức; từ đó, hình thành thái
độ nhận thức (ví dụ, niềm tin và nhận định rõ
ràng) và cảm xúc tích cực về người bán và sản
phẩm đối với người tiêu dùng. Để người tiêu dùng
nhận thấy mua sắm qua LC là sự lựa chọn hợp lý,
người bán phải hiểu rõ về sản phẩm (nguồn gốc,
thành phần, tính năng, hiệu quả, ưu điểm, hạn chế,
rủi ro, mẹo sử dụng, quy trình sản xuất,…) và tư
vấn trung thực, đúng sự thật nhằm giúp người tiêu
dùng tìm được sản phẩm phù hợp; đồng thời, trình
bày cho người tiêu dùng được biết hồ sơ đăng ký
kinh doanh nhằm tăng thêm độ tin cậy cũng như
sự an tâm cho khách hàng. 

Một trong những điều cấp thiết, nhà quản trị
cần phải thiết lập thêm tính năng mới cho LC, cụ
thể là tính năng đánh giá và nhận xét về người bán
và sản phẩm dành cho người tiêu dùng, nhằm
giúp người tiêu dùng tin tưởng và an tâm sử dụng
LC để mua sắm. Nhà quản trị cần thiết lập thêm
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Hình 2: Mô hình cấu trúc tuyến tính PLS-SEM
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tính năng “Bình chọn” hoặc “Đề xuất” dành cho
khách hàng để họ tạo bình chọn nhóm sản phẩm
mà họ mong muốn được ưu tiên giới thiệu trước,
nhờ vậy mà khách hàng sẽ cảm thấy thoải mái
hơn vì không phải chờ đợi quá lâu để đến lượt
giới thiệu nhóm sản phẩm mình quan tâm, tính
hiệu quả trong tương tác được tăng cao và giúp
khách hàng tiết kiệm thời gian; dẫn đến việc họ sẽ
tham gia buổi phát trực tiếp lâu hơn và tiếp tục sử
dụng LC để mua sắm. 

Trong trường hợp người bán phát lại clip Live
- stream cũ, nhà quản trị nên thiết lập dòng chữ
chú thích để người xem nhận biết đó là clip được
phát lại chứ không phải đang phát trực tiếp; đồng
thời, tắt bỏ chữ “Trực tiếp” trên màn hình để
tránh gây hiểu lầm và cảm xúc tiêu cực cho
khách hàng, nhờ vậy, khách hàng cảm nhận được
sự tôn trọng từ người bán. Bên cạnh đó, người
bán phải trực “phiên phát lại” để tương tác với
khán giả nhằm duy trì sự kết nối, mối quan hệ với
khách hàng; từ đó, khiến người xem cảm thấy dễ
chịu và vui vẻ hơn. 
Để khách hàng dễ dàng tiếp cận thông tin về

phiên phát trực tiếp và đón xem, người truyền
phát nên thiết lập thời gian phát sóng mà đối
tượng mục tiêu thường trực tuyến và đăng nội
dung (bài viết, hình ảnh các sản phẩm) thông báo
trước giờ Live-stream trên các trang mạng xã hội
(Facebook, Twitter, Instagram,…) cho khách
hàng mục tiêu được biết và tham gia. Điều này sẽ
đưa khách hàng vào trạng thái chờ đợi trong háo
hức, tạo cảm giác tò mò và thích thú với sản phẩm
hoặc quà tặng mà họ đang mong mỏi sẽ “săn”
được; thông qua đó, người bán có thể tăng sự
tương tác, tính kết nối, xây dựng mối quan hệ với
khách hàng chặt chẽ hơn và khiến cho khách hàng
có nhận định rõ về sản phẩm và người bán hơn.
Ngoài ra, nhà quản trị mua gói chạy quảng cáo
của các trang mạng xã hội hoặc tự chạy quảng cáo
để tăng số lượng người tiếp cận bài viết và phiên
LC của mình. 

Trong quá trình truyền phát, người truyền phát
tặng quà khuyến khích người tiêu dùng chia sẻ
trang phát Live-stream của mình cho nhiều người
được biết nhằm tăng lượng truy cập cho trang mà
mình thực hiện LC. Thường xuyên thực hiện
truyền phát hay thiết lập lịch trình cố định cho các
buổi truyền phát để khán giả biết khi nào có sự
kiện mới, điều này có thể giúp người bán xây
dựng một cộng đồng. Việc xây dựng một cộng
đồng trung thành có thể giúp duy trì lâu dài sự
quan tâm và hỗ trợ cho sản phẩm. Người truyền
phát cần chú ý cách giới thiệu sản phẩm, trả lời
câu hỏi nhanh chóng, rõ ràng cùng với thái độ,
biểu cảm trên khuôn mặt, kết hợp thiết bị phát
chất lượng cao để giúp cho người tiêu dùng hình
dung và hiểu rõ về sản phẩm một cách chân thực,
dễ dàng và không nhàm chán việc xem LC. Đặc
biệt trong lúc trò chuyện với khách hàng qua LC,
người bán cần chủ động nắm bắt tâm lý, hiểu thấu
mối bận tâm, sự nghi ngại của khách hàng về sản
phẩm và dịch vụ tăng thêm (trách nhiệm bảo vệ
được quyền lợi cho khách hàng, chăm sóc khách
hàng, chế độ bảo hành, đổi trả,…) để tư vấn khi
khách hàng ngại bộc bạch. Nhà quản trị cũng chú
ý ghi nhận và phản hồi các thắc mắc của người
tiêu dùng để tăng giá trị tiện ích và nuôi dưỡng
mối quan hệ của người tiêu dùng.

5.3.2. Giá trị tiêu khiển
Giá trị tiêu khiển là lợi ích giải trí, cảm xúc và

trải nghiệm tích cực của người tiêu dùng (vui vẻ,
dễ chịu, thư giãn, phấn khích, thích thú, hào hứng,
tò mò,…) mà người tiêu dùng có được khi mua
sắm qua LC. Từ đó, người tiêu dùng được hình
thành nhận định đúng đắn, rõ ràng và cảm xúc
tích cực đối với sản phẩm và người bán. 
Để giúp người tiêu dùng hiểu rõ hơn về sản

phẩm và người bán, đồng thời có trải nghiệm tốt
trong phiên LC, thay vì chỉ đơn thuần tư vấn cho
người tiêu dùng thì người phát LC nên sáng tạo
các hoạt động thú vị và mang tính giải trí liên
quan đến sản phẩm. Cụ thể, trình diễn sản phẩm,
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mời nhân vật đang nổi tiếng và có uy tín trong
lĩnh vực mà khách hàng quan tâm để sử dụng và
chia sẻ lại trải nghiệm tại phiên phát trực tiếp cho
người tiêu dùng biết. Điều này, trước tiên, thu hút
khách hàng tham gia phiên phát trực tiếp một
cách nhanh chóng; đồng thời, khẳng định uy tín,
tăng cao độ tin cậy, giúp người tiêu dùng có nhận
định rõ ràng hơn về sản phẩm, cho khách hàng
cảm giác an tâm, thúc đẩy họ khao khát có được
sản phẩm. 

Bên cạnh đó, nhà quản trị nên sáng tạo các trò
chơi nhận quà thật; cách trình bày sản phẩm sáng
tạo, hấp dẫn và sinh động nhưng vẫn bảo đảm chi
tiết và tính minh bạch về thông tin sản phẩm
nhằm thu hút người xem quan tâm theo dõi, tham
gia tương tác qua LC, khiến họ cảm thấy phấn
khởi, hào hứng khi chiến thắng phần quà và cảm
thấy vui vẻ. Vì vậy, người tiêu dùng tiếp tục mua
sắm qua LC khi nhận thấy đây là kênh uy tín,
đáng tin cậy và mang đến cho họ những trải
nghiệm tích cực. Hơn nữa, để tránh nhàm chán và
duy trì theo dõi ở người tiêu dùng, người truyền
phát nên thực hiện kịch bản LC mang tính giải trí,
mới lạ hoặc kịch tính để gây sự thu hút, tò mò
nhằm tạo cảm xúc tích cực và dẫn đến sự tương
tác của người tiêu dùng.

5.3.3. Giá trị biểu tượng
Giá trị biểu tượng có tác động mạnh mẽ và liên

tục đến niềm tin và sự gắn kết cho người tiêu
dùng đối với người bán thông qua sản phẩm;
khiến cho người tiêu dùng cảm thấy được đồng
tình, thấu hiểu, được công nhận, nhận được giá trị
xã hội từ người bán và cộng đồng. 

Người truyền phát chú ý cách trả lời, thái độ,
xử lý tình huống khéo léo, kể chuyện cá nhân,
chia sẻ quan điểm về cuộc sống, thể hiện những
đức tính tốt đẹp,… để người tiêu dùng nhận thấy
người bán có những đặc điểm giống mình, từ đó
tăng sự kết nối trong mối quan hệ và tin tưởng
người bán. 

Người bán cần đầu tư tích cực cho các đặc
điểm như ngoại hình, tính cách, thái độ, tài năng,
kỹ năng giao tiếp, lời nói,… thể hiện địa vị xã hội;
hình thành mối quan hệ xã hội ảo; do đó, người
tiêu dùng nhận thấy người bán đáng ngưỡng mộ,
có sức hút, đáng tin cậy, có khả năng tư vấn được
sản phẩm đáp ứng sở thích của họ, khao khát được
giống với đặc điểm của người bán; từ đó, người
xem cảm thấy họ là người tiêu dùng thông minh
khi chọn được trang LC và sản phẩm phù hợp.
Đồng thời, người phát trực tiếp nên đưa ra lời

khuyên theo mối quan tâm của người tiêu dùng về
sản phẩm hoặc các khía cạnh trong đời sống; sáng
tạo nội dung cho buổi truyền phát, biểu diễn một
cách thu hút (diễn kịch, pha trò hài hước, ca hát,
nhảy múa, dùng thử sản phẩm, trò chơi…), chia
sẻ cảm xúc và quan niệm về cuộc sống, công việc
với người xem. Vì vậy, hình thành sự gắn kết
trong nhận thức và cảm xúc giữa người tiêu dùng
và người truyền phát; mối quan hệ xã hội ảo được
hình thành, tạo ra cảm giác thân mật, dễ chịu với
người truyền phát. Việc người bán thể hiện đặc
điểm của mình cần phải phù hợp với đặc điểm của
khách hàng mục tiêu và phù hợp với định vị
thương hiệu để hiệu quả trong việc hình thành
nhận thức và thái độ ở người tiêu dùng. 
Để người tiêu dùng ghi nhớ người bán và cảm

giác được quan tâm, là một thành viên thân thuộc
trong cộng đồng của trang LC, người bán cần thu
thập và phân tích những nhận xét của người tiêu
dùng, ghi nhớ và nhận ra sở thích của người tiêu
dùng, gọi tên và cảm ơn người tiêu dùng đã tham
gia buổi truyền phát, phong cách giao tiếp thân
thiện và gần gũi, tư vấn được sản phẩm phù hợp
sẽ khiến người tiêu dùng có ấn tượng tốt, tin
tưởng, gần gũi và gắn kết với trang LC của người
bán; ngoài ra, người bán có thể nhờ người tiêu
dùng nhận xét và bình chọn cho sản phẩm, quà
tặng cho tương lai gần. 

Giá trị cảm nhận có ảnh hưởng đến ý định tiếp
tục sử dụng LC để mua sắm của người tiêu dùng,
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và thái độ đóng một vai trò quan trọng trong việc
xây dựng liên kết giữa giá trị cảm nhận và ý định
duy trì việc mua sắm qua LC. Nói cách khác, thái
độ được coi là một thành phần cần thiết để nhà
quản trị tạo ra giá trị cảm nhận cho người tiêu
dùng, dẫn đến ý định tiếp tục mua sắm qua LC.
Do đó, những người quản lý cần dành sự quan
tâm đặc biệt đến hiệu quả của chiến lược xây
dựng giá trị cảm nhận và thái độ cho người tiêu
dùng đối với việc mua sắm qua LC. 
Điều quan trọng hơn cả, nhà quản trị không chỉ

quan tâm đến giá trị cảm nhận và thái độ một cách
tổng thể mà còn phải đánh giá thông qua các
thành phần trong mỗi biến. Cụ thể, ba thành phần
của giá trị cảm nhận: tiện ích, tiêu khiển và biểu
tượng; hai thành phần của thái độ: thái độ nhận
thức và thái độ cảm xúc. Dựa trên thang đo của
giá trị cảm nhận và thái độ, nhà quản trị có thể
đánh giá phản ứng của người tiêu dùng về những
giá trị mà họ cảm nhận được khi mua sắm qua LC
(ví dụ, mua sắm qua LC thật tiện lợi, có tính giải
trí và khiến tôi cảm thấy mình là người tiêu dùng
thông minh); phản ứng nhận thức của người tiêu
dùng khi họ suy nghĩ về việc xem LC để mua sắm
(ví dụ, mua sắm qua LC là lựa chọn đúng đắn,
hợp lý) cũng như cảm xúc mà họ trải qua đối với
LC (ví dụ, mua sắm qua LC mang lại sự vui vẻ,
thích thú); từ đó, đánh giá được mức độ thành
công của hình thức LC.

5.4. Hạn chế và hướng nghiên cứu
Nghiên cứu này có những hạn chế nhất định.

Trước tiên, nghiên cứu không nhắm vào một
thương hiệu cụ thể nào. Việc chọn một thương
hiệu hoặc mở rộng các thương hiệu trong mẫu
nghiên cứu sẽ làm gia tăng tính tổng quát của kết
quả nghiên cứu. Thứ hai, trong bối cảnh LC,
nghiên cứu chưa xem xét tác động gián tiếp của
các thành phần trong giá trị cảm nhận đến hành vi
(ý định tiếp tục sử dụng LC để mua sắm). Cuối
cùng, trong bối cảnh LC, các nghiên cứu tương lai
có thể xem xét tác động gián tiếp của các thành

phần trong giá trị cảm nhận đến hành vi (ý định
tiếp tục sử dụng LC để mua sắm) để có thể mang
lại hiểu biết sâu hơn về cơ chế liên kết giá trị - thái
độ - hành vi."
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Summary

The aim of this study is to contribute to the
relationship between perceived value and attitude
on continuance intention to use Live - streaming
commcerce of consumer in Khanh Hoa province.
Drawing on the value - attitude - behavior theory,
the research discusses the relationship between
perceived value (utilitarian value, hedonic value
and symbolic value), attitude (cognitive and
affective aspects), and behavior (continuance
intention using live-streaming commcerce). To
test the proposed hypotheses, this study used par-
tial least square structural equation modeling
(PLS-SEM) with SmartPLS software version 4 on
a sample of 770 consumers in Khanh Hoa. The
testing results indicate that the proposed hypothe-
ses are supported by the data. Theoretically, this
study examines perceived value and attitude as
multi-dimensional variables, and therefore, pro-
vides a deeper knowledge regarding the value -
attitudes - behavior relationship in the live-
streaming commcerce context. Practically, the
current research indicates the important roles of
perceived value and positive attitude in remaining
consumers’ continued use of live-streamed
commcerce.
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