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1. Đặt vấn đề
Hiện nay, mua sắm trực tuyến ngày càng phát 

triển theo hướng tăng cường tương tác, trong đó hình 
thức livestream trên các nền tảng như TikTok Shop 
và Shopee đang trở nên phổ biến. Hình thức này cho 
phép người bán giới thiệu sản phẩm, tương tác trực 
tiếp và thúc đẩy quyết định mua hàng tức thời. Sinh 
viên – nhóm người tiêu dùng trẻ, am hiểu công nghệ 
và thường xuyên sử dụng mạng xã hội – dễ dàng tiếp 
cận và bị ảnh hưởng bởi phương thức tiếp thị này. 
Tuy nhiên, bên cạnh tiện ích, mua sắm qua livestream 
cũng tiềm ẩn rủi ro như chi tiêu bốc đồng, thiếu kiểm 
chứng thông tin và vượt quá khả năng tài chính. Do 
đó, việc nhận diện các yếu tố ảnh hưởng đến quyết 
định mua sắm là cần thiết, góp phần giúp sinh viên 
tiêu dùng hợp lý, đồng thời hỗ trợ doanh nghiệp định 
hướng hoạt động kinh doanh hiệu quả.

2. Tổng quan nghiên cứu và mô hình nghiên 
cứu đề xuất

Ngoài ra, nhiều nghiên cứu khác cũng khẳng định 
livestream bán hàng có tác động đáng kể đến ý định 
và hành vi mua sắm của sinh viên và giới trẻ. Nghiên 
cứu của Nguyễn Minh Nhật (2022) với 406 sinh 
viên cho thấy các yếu tố như tính xác thực của nội 
dung, mức độ tương tác trực tuyến và cách thức trình 
bày livestream ảnh hưởng tích cực đến ý định mua 
hàng; đồng thời ý định mua hàng đóng vai trò trung 
gian thúc đẩy hành vi mua sắm thực tế. Bên cạnh 
đó, nghiên cứu của Nguyễn Ngọc Yến Phương và 
Nguyễn Ngọc Long (2023) tại TP. Hồ Chí Minh xác 
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định 6 yếu tố tác động đến ý định mua hàng trên nền 
tảng TikTok gồm: khuyến mãi giá, giới hạn thời gian 
khuyến mãi, tương tác với người phát trực tiếp, tương 
tác giữa người tiêu dùng, sự hấp dẫn của streamer và 
niềm tin; trong đó sự hấp dẫn của người livestream có 
ảnh hưởng mạnh nhất. Tuy nhiên, phần lớn các nghiên 
cứu hiện nay chủ yếu tập trung tại các đô thị lớn, trong 
khi các nghiên cứu về sinh viên ở những khu vực khác 
còn tương đối hạn chế.

Bổ sung góc nhìn về yếu tố xã hội, nghiên cứu của 
Đinh Xuân Hùng (2024) về ảnh hưởng của tác động 
xã hội đến ý định mua sắm trực tuyến qua livestream 
khẳng định rằng ảnh hưởng từ bạn bè, người nổi tiếng 
và cộng đồng mạng là những nhân tố then chốt; đồng 
thời, mức độ tương tác và độ tin cậy cảm nhận từ 
người livestream đóng vai trò điều tiết mối quan hệ 
giữa tác động xã hội và ý định mua hàng của người 
tiêu dùng...

Tại nước ngoài, nghiên cứu của Wongkitrungrueng, 
A. và Assarut, N. (2018) về vai trò của livestream 
trong việc xây dựng lòng tin của người tiêu dùng và 
sự gắn kết với người bán trên nền tảng thương mại xã 
hội tại Thái Lan đã sử dụng kết hợp phương pháp định 
tính và định lượng, qua đó chỉ ra rằng mức độ tin cậy 
của người tiêu dùng được củng cố đáng kể thông qua 
sự tương tác trực tiếp trong các buổi livestream, đồng 
thời, tính xác thực của người bán và mức độ tương tác 
được xác định là hai yếu tố then chốt thúc đẩy ý định 
mua hàng. 

Nghiên cứu của Nur Hazwani Mohamad Roseli và 
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cộng sự (2023) về tác động của đặc điểm mua sắm 
trực tiếp đến ý định hành vi của người tiêu dùng đã tập 
trung phân tích mối quan hệ giữa trải nghiệm mua sắm 
theo thời gian thực và hành vi tiêu dùng tại Malaysia, 
kết quả cho thấy yếu tố tương tác, độ tin cậy của người 
bán và trải nghiệm thực tế trong quá trình livestream 
đều có ảnh hưởng đáng kể đến ý định mua hàng. 

Nghiên cứu của Jinyoung Nam, Hanbyul Choi và 
Yoonhyuk Jung (2024) về các yếu tố thúc đẩy ý định 
mua hàng trên nền tảng thương mại livestream tại Hàn 
Quốc cho thấy chất lượng hình ảnh, mức độ tương tác 
của người bán và tính giải trí của buổi phát trực tiếp có 
ảnh hưởng mạnh mẽ đến ý định mua sắm, đồng thời 
nhấn mạnh vai trò của yếu tố cảm xúc trong quá trình 
ra quyết định của người tiêu dùng. 

Nghiên cứu của L. Zhang và cộng sự (2023) về tiếp 
thị livestream và ý định mua hàng đã kết hợp phương 
pháp định tính và định lượng, kết quả chỉ ra rằng sức 
hấp dẫn của người dẫn, mức độ tin cậy vào thương 
hiệu và tính tương tác hai chiều giữa người bán và 
người mua là những yếu tố trung gian quan trọng tác 
động đến hành vi mua sắm; nghiên cứu cũng khẳng 
định livestream không chỉ là công cụ quảng bá mà còn 
là phương tiện hiệu quả trong việc xây dựng lòng tin 
và kết nối cảm xúc giữa thương hiệu và khách hàng.

Kế thừa các kết quả nghiên cứu trước đây, tác giả 
xây dựng mô hình nghiên cứu gồm 5 yếu tố, trong đó: 
Biến phụ thuộc là Ý định mua sắm qua livestream của 
sinh viên tại Hà Tĩnh (YD) và 4 biến độc lập gồm nội 
dung livestream (ND), mức độ tương tác (TT), ảnh 
hương xã hội (XH ), khuyến mãi giá ưu đãi (KM).

Giả thuyết nghiên cứu:
H1. Nội dung livestream có tác động tích cực đến 

ý định mua hàng qua livestream của sinh viên tại Hà 
Tĩnh.

H2. Ảnh hưởng xã hội có tác động tích cực đến 
ý định mua hàng qua livestream của sinh viên tại Hà 
Tĩnh.

H3. Mức độ tương tác có tác động tích cực đến ý 
định mua hàng qua livestream của sinh viên tại Hà 
Tĩnh.

H4. Khuyến mãi, ưu đãi có tác động tích cực đến 
ý định mua hàng qua livestream của sinh viên tại Hà 
Tĩnh.

3. Phương pháp nghiên cứu
Phương pháp thu thập dữ liệu được thực hiện bằng 

cách khảo sát các sinh viên đang học tại tỉnh Hà Tĩnh, 
theo phương pháp chọn mẫu thuận tiện. Với 4 biến 
độc lập và 19 biến quan sát, cỡ mẫu tối thiểu theo 
Tabachnick và Fidell (1996) là 82, theo Hair và cộng 
sự (1998) là 95. Do đó, tác giả khảo sát 420 SV của 
nhà trường, kết quả thu được lọc, làm sạch dữ liệu và 
loại bỏ các phiếu không hợp lệ còn lại 365 phiếu đủ 

điều kiện phân tích. Các phiếu sau khi xử lý, làm sạch 
được thực hiện phân tích bằng kiểm định độ tin cậy 
thang đo, phân tích nhân tố khám phá, phân tích hồi 
quy bằng phần mềm SPSS20.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Kiểm định độ tin cậy của thang đo
Bảng 1. Tổng hợp kết quả phân tích độ tin cậy của 

thang đo
Nhân tố ND XH TT KM YD
Cronbach’s Alpha 0,789 0,685 0,643 0,853 0,713
Tương quan biến 
tổng nhỏ nhất

0,512 0,424 0,402 0,646 0,454

Nguồn: Xử lý dữ liệu của tác giả
Có thể thấy, hệ số Cronbach’s alpha của 5 thang 

đo đều > 0,6; tương quan biến tổng của tất cả các biến 
đều > 0,3, do đó, tất cả 5 thang đo đều đạt độ tin cậy 
và không có biến nào bị loại bỏ.  

4.2. Phân tích nhân tố khám phá
Kết quả phân tích EFA cho thấy hệ số KMO = 

0,881> 0,5 nên dữ liệu để phân tích nhân tố là phù 
hợp; kiểm định Barlett’s có giá trị Sig < 0,05 chứng 
tỏ các biến quan sát có liên quan chặt chẽ với nhau. 
Mặt khác, 15 biến quan sát của các nhân tố độc lập 
được trích thành 3 nhân tố với tổng phương sai trích 
là 55,085% >50%, giá trị Eigen là 1,189 >1 nên phân 
tích EFA là phù hợp. Kết quả ma trận xoay các nhân tố 
cho thấy hệ số tải lên các nhân tố của các biến quan sát 
đều lớn hơn 0,5 và không có nhân tố nào đồng thời tải 
lên cả 2 nhân tố nên cả 15 biến đưa vào phân tích đều 
đạt yêu cầu và không có biến quan sát nào bị loại bỏ. 
Sau khi thực hiện EFA, 2 nhân tố nội dung livestream 
(ND) và ảnh hưởng xã hội (XH) được giữ nguyên; 
riêng 7 biến quan sát của nhân tố Mức độ tương tác 
(TT) và Khuyến mãi, ưu đãi (KM) cùng hội tụ về 1 
nhân tố. Điều này cho thấy trong bối cảnh mua sắm 
qua livestream, sinh viên không tách biệt rõ ràng giữa 
yếu tố tương tác và các chương trình ưu đãi, mà có xu 
hướng cảm nhận chúng như những tác nhân đồng thời 
tác động, tạo sự hấp dẫn và thúc đẩy quyết định mua 
hàng. Do đó, cả tương tác trực tiếp và khuyến mãi đều 
đóng vai trò như những yếu tố kích thích hành vi tiêu 
dùng trong quá trình xem livestream. Vì vậy, tác giả 
tiến hành gộp 2 nhân tố này và đặt tên cho nhân tố mới 
là “Yếu tố kích thích (KT)” nhằm phản ánh đúng bản 
chất chung của các biến quan sát. Giả thuyết nghiên 
cứu được điều chỉnh như sau:

H1. Nội dung livestream có tác động tích cực đến 
ý định mua hàng qua livestream của sinh viên tại Hà 
Tĩnh.

H2. Ảnh hưởng xã hội có tác động tích cực đến 
ý định mua hàng qua livestream của sinh viên tại Hà 
Tĩnh.

H3. Yếu tố kích thích có tác động tích cực đến ý 
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định mua hàng qua livestream của sinh viên tại Hà 
Tĩnh.

4.3. Phân tích hồi quy
Mô hình hồi quy có hệ số R2 hiệu chỉnh là 0.733 

cho thấy các biến độc lập trong mô hình giải thích 
được 73,3% sự biến thiên đối với ý định mua sắm qua 
livestream của sinh viên tại Hà Tĩnh.

Bảng 2. Bảng hệ số hồi quy của mô hình

Mô hình
B

Hệ số chưa 
chuẩn hóa

Hệ số 
Beta 

chuẩn 
hóa

Sig.
Hệ số 
Toler-
ance

Thống kê 
Collinearity 

Sai số 
chuẩn VIF

(Constant) -.145 .130 .266
XH .344 .041 .285 .000 .645 1.551
ND .081 .027 .092 .003 .795 1.258
KT .621 .036 .610 .000 .584 1.714

Nguồn: Xử lý dữ liệu của tác giả
Kết quả bảng 2 cho thấy với mức ý nghĩa 5%, cả 

3 nhân tố đều ảnh hưởng đến ý định mua sắm qua 
livestream của sinh viên, trong đó: Nhân tố Yếu tố 
kích thích (β = 0,610) có ảnh hưởng lớn nhất, tiếp theo 
là nhân tố ảnh hưởng xã hội (β =0,285), cuối cùng là 
nội dung livestream (β =0,092). Bên cạnh đó, hệ số 
hồi quy của 3 nhân tố đều >0 cho thấy khi sinh viên 
càng nhận được nhiều yếu tố kích thích (bằng tương 
tác, khuyến mại, giá cả) khi xem livestream hoặc có 
người thân, thầy cô, bạn bè xung quanh mua hàng trên 
livestream, đồng thời nội dung livestream hấp dẫn sẽ 
càng khuyến khích họ hình thành ý định mua hàng. Do 
đó: Chấp nhận giả thuyết H1, H2, H3.

4.4. Một số hàm ý
Kết quả hồi quy cho thấy cả 3 nhân tố đều có tác 

động cùng chiều đến ý định mua sắm qua livestream 
của sinh viên, trong đó yếu tố kích thích có tác động 
mạnh nhất. Do đó, các doanh nghiệp và nhà bán hàng 
cần chú trọng thiết kế các hoạt động livestream theo 
hướng gia tăng trải nghiệm tương tác và xây dựng các 
chính sách ưu đãi hấp dẫn nhằm kích thích hành vi 
tiêu dùng. Bên cạnh đó, ảnh hưởng xã hội cũng được 
xác định là một yếu tố có tác động đáng kể đến ý định 
mua sắm. Điều này cho thấy hành vi của sinh viên 
chịu sự chi phối nhất định từ môi trường xã hội xung 
quanh, bao gồm bạn bè, người thân và các cá nhân có 
sức ảnh hưởng trên nền tảng trực tuyến. Vì vậy, việc 
khai thác hiệu quả yếu tố này thông qua các chiến lược 
truyền thông lan tỏa, hợp tác với người có ảnh hưởng 
hoặc khuyến khích chia sẻ trải nghiệm từ người tiêu 
dùng sẽ góp phần nâng cao ý định mua hàng. Ngoài 
ra, dù nội dung livestream có mức độ tác động thấp 
hơn so với 2 yếu tố còn lại nhưng vẫn có ý nghĩa thống 
kê, điều này cho thấy nội dung truyền tải vẫn giữ vai 
trò nền tảng quan trọng trong việc cung cấp thông tin 
và duy trì sự quan tâm của người xem. Do đó, các 
nhà bán hàng cần đầu tư vào việc xây dựng nội dung 

livestream rõ ràng, chân thực và hấp dẫn nhằm nâng 
cao trải nghiệm cho người tiêu dùng.

5. Kết luận
Trong bối cảnh thương mại điện tử phát triển mạnh 

mẽ, với khả năng kết hợp giữa giải trí và mua sắm, 
livestream không chỉ giúp người bán giới thiệu sản 
phẩm trực quan mà còn tạo ra môi trường tương tác 
trực tiếp, thúc đẩy hành vi mua hàng tức thời. Trong 
đó, sinh viên là nhóm đối tượng có mức độ tiếp cận 
công nghệ cao, dễ bị tác động bởi các yếu tố truyền 
thông số và đang dần trở thành lực lượng tiêu dùng 
quan trọng trong hình thức mua sắm này. Kết quả 
nghiên cứu đã chỉ ra ý định mua hàng qua livestream 
của sinh viên chịu tác động tích cực từ ba nhân tố 
chính, bao gồm yếu tố kích thích, ảnh hưởng xã hội và 
nội dung livestream. Điều này góp phần khẳng định 
lại các kết quả của những nghiên cứu trước đây, đồng 
thời làm rõ đặc điểm hành vi tiêu dùng của sinh viên 
trên địa bàn Hà Tĩnh. Tuy nhiên, nghiên cứu vẫn còn 
một số hạn chế nhất định như phạm vi khảo sát còn 
giới hạn và chỉ đang sử dụng phương pháp chọn mẫu 
thuận tiện đơn giản, chưa kết hợp đánh giá được các 
yếu tố kiểm soát vào mô hình nghiên cứu, do đó các 
nghiên cứu tiếp theo có thể mở rộng phạm vi và bổ 
sung thêm các biến nghiên cứu, kiểm soát khác để làm 
rõ hơn mối quan hệ giữa các yếu tố.
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