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of 288 valid observations were obtained and analyzed using SmartPLS 

software to evaluate the measurement and structural equation through the 

PLS-SEM approach. The results indicate that several characteristics of 

livestream activities, including interactivity, visual appeal, seller 

professionalism, and social influence, positively contribute to increasing 

consumer trust. Among these factors, seller professionalism is identified as 

having the strongest impact. Consumer trust further exerts a significant 

influence on purchase intention on TikTok. In addition, product familiarity 

acts as a moderating variable that strengthens the relationship between trust 

and consumers’ purchase intention. Based on these findings, the study 

suggests that sellers should enhance professionalism in livestream 

activities and provide transparent and comprehensive product information 

in order to strengthen consumer trust and encourage purchase behavior 

among Generation Z consumers. 
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THÔNG TIN BÀI BÁO  TÓM TẮT 

Ngày nhận bài:  13/03/2026 Dựa trên mô hình SOR, nghiên cứu này xem xét các yếu tố trong hoạt động 

livestream trên TikTok ảnh hưởng đến ý định mua hàng của thế hệ Z tại 

Thành phố Hồ Chí Minh. Dữ liệu nghiên cứu thu được 288 quan sát hợp lệ 

và được xử lý bằng phần mềm SmartPLS nhằm đánh giá mô hình đo lường 

và kiểm định mô hình cấu trúc PLS-SEM. Kết quả phân tích cho thấy các 

đặc điểm của hoạt động livestream như mức độ tương tác, tính trực quan, 

sự chuyên nghiệp của người bán và ảnh hưởng xã hội đều góp phần làm 

gia tăng niềm tin. Trong các yếu tố này, sự chuyên nghiệp của người bán 

là yếu tố có tác động mạnh nhất. Niềm tin tiếp tục ảnh hưởng đáng kể đến 

ý định mua trên TikTok. Ngoài ra, sự quen thuộc với sản phẩm đóng vai 

trò biến điều tiết, làm gia tăng tác động của niềm tin đến ý định mua của 

khách hàng. Trên cơ sở những phát hiện này, nghiên cứu gợi ý người bán 

cần nâng cao tính chuyên nghiệp trong hoạt động livestream và cung cấp 

thông tin một cách minh bạch và đầy đủ nhằm gia tăng niềm tin cũng như 

thúc đẩy hành động mua sắm trực tuyến của người tiêu dùng thuộc thế hệ 

Z.  

Ngày hoàn thiện: 13/04/2026 

Ngày chấp nhận đăng: 29/06/2026 

Ngày đăng trực tuyến: 15/07/2026 

Ngày xuất bản:  

TỪ KHÓA 

Livestream TikTok; 

Ý định mua; 

Thế hệ Z; 

Mô hình SOR; 

Sự quen thuộc với sản phẩm. 

Doi: https://doi.org/10.54644/jte.2026.2122 

Copyright © JTE. This is an open access article distributed under the terms and conditions of the Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0 

International License which permits unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium for non-commercial purpose, provided the original work is 

properly cited. 

 

mailto:jte@hcmute.edu.vn
https://doi.org/10.54644/jte.2026.2122
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
https://orcid.org/0009-0007-5408-662X
https://orcid.org/0000-0002-5138-2032
https://orcid.org/0009-0007-5408-662X
https://orcid.org/0000-0002-5138-2032


 

 

ISSN: 1859-1272 

TẠP CHÍ KHOA HỌC GIÁO DỤC KỸ THUẬT 
Trường Đại học Công nghệ Kỹ thuật Thành phố Hồ Chí Minh 

Website: https://jte.edu.vn  

Email: jte@hcmute.edu.vn 

 

 

JTE, Volume xx, Issue xx, mm/20xx 2 

 
 

1. Giới thiệu 

Theo Cục Thương mại điện tử và Kinh tế số (2025), tổng giá trị thương mại điện tử (TMĐT) Việt 

Nam đạt khoảng 31 tỷ USD, tăng 25,5% so với năm 2024 [1]. Đồng thời, Việt Nam có hơn 76,2 triệu 

người dùng mạng xã hội, trong đó TikTok thu hút mạnh mẽ người dùng trẻ, đặc biệt là thế hệ Gen Z. 

Đây là nhóm tiêu dùng nổi bật, chiếm khoảng 20% dân số và có tần suất sử dụng Internet, mạng xã hội 

cao [2]. Khác với TMĐT truyền thống, livestream bán hàng tạo ra tương tác theo thời gian thực, giúp 

người tiêu dùng đánh giá sản phẩm trực tiếp, gia tăng niềm tin và thúc đẩy quyết định mua nhanh hơn. 

Thực tế, thị phần TikTok Shop tăng từ 29% lên 41,31% trong năm 2025 cho thấy vai trò ngày càng quan 

trọng của hình thức này trong thúc đẩy doanh số [3].  

Trong môi trường này, các yếu tố tương tác và cảm xúc đóng vai trò như những kích thích tác động 

đến trạng thái tâm lý của người tiêu dùng, đặc biệt là niềm tin trước khi hình thành ý định mua. Do đó, 

nghiên cứu sử dụng mô hình Stimulus – Organism – Response (SOR) để làm rõ cơ chế từ kích thích đến 

hành vi, đồng thời làm rõ vai trò trung gian của niềm tin và góp phần mở rộng ứng dụng mô hình này 

trong bối cảnh livestream thương mại. 

Năm 2025, TP. Hồ Chí Minh đứng đầu về Chỉ số TMĐT Việt Nam, đồng thời là thị trường tiêu dùng 

năng động và trọng điểm cho nghiên cứu hành vi tiêu dùng mới này [3]. Trước đây, một số nghiên cứu 

đã xem xét hành vi mua sắm thông qua livestream trên các nền tảng TMĐT [4], [5] hoặc phân tích các 

yếu tố ảnh hưởng đến quyết định mua hàng trên TikTok Shop [6], [7]. Tuy nhiên, các nghiên cứu trước 

chưa kiểm định đầy đủ cơ chế tác động của các yếu tố livestream trên TikTok đến ý định mua của nhóm 

Gen Z tại TP. Hồ Chí Minh trong khuôn khổ mô hình SOR. 

Dựa trên bối cảnh thực tiễn, nghiên cứu này phân tích tác động của hoạt động livestream bán hàng 

trên TikTok đến ý định mua của người tiêu dùng thế hệ Z tại TP. Hồ Chí Minh, qua đó đưa ra các hàm 

ý quản trị nhằm tối ưu hoạt động livestream và nâng cao hiệu quả kinh doanh trên nền tảng này. 

2. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.1. Các khái niệm và lý thuyết liên quan 

2.1.1. Khái niệm mô hình SOR 

Mô hình SOR là khung lý thuyết giải thích phản ứng của con người trước các kích thích từ môi 

trường, được Woodworth đề xuất và sau đó được Jacoby phát triển trong các nghiên cứu về hành vi [8]. 

Theo mô hình này, kích thích là các yếu tố bên ngoài ảnh hưởng đến cảm xúc và nhận thức của con 

người. Chủ thể phản ánh trạng thái tâm lý bên trong và đóng vai trò trung gian, trong khi phản ứng là 

hành vi được hình thành từ những thay đổi trong cảm xúc và nhận thức, dẫn đến các kết quả hành vi cụ 

thể chẳng hạn như ý định mua, mua bốc đồng hoặc ý định mua lại trong bối cảnh mua sắm trực tuyến 

[9]. Vì vậy, mô hình SOR giúp làm rõ mối quan hệ giữa các yếu tố môi trường, trạng thái tâm lý và hành 

vi mua sắm của người tiêu dùng. 

2.1.2. Thương mại điện tử thông qua livestream 

TMĐT livestream là hình thức mua sắm trực tuyến cho phép người tiêu dùng tiếp cận thông tin về 

sản phẩm và tương tác với người bán trong thời gian thực [10]. Livestream là hoạt động phát nội dung 

trực tuyến nhằm truyền tải thông tin đến người xem trên các nền tảng số. Đặc trưng của hình thức này 

là khả năng tương tác theo thời gian thực, giúp người tiêu dùng trao đổi thông tin và tham gia các chương 

trình khuyến mãi [11]. Điều này giúp người xem quan sát sản phẩm trực quan, từ đó gia tăng sự quan 

tâm và niềm tin, đồng thời tạo sự kết nối gần gũi giữa người bán và khách hàng. So với mua sắm trực 

tuyến truyền thống, hình thức này mang lại trải nghiệm thuận tiện hơn khi người tiêu dùng có thể theo 

dõi và trao đổi thông tin trực tiếp góp phần nâng cao trải nghiệm và thúc đẩy ý định mua hàng. 

2.1.3. Niềm tin của người tiêu dùng/khách hàng 

Niềm tin là một khái niệm đa chiều, phản ánh mức độ người tiêu dùng kỳ vọng bên bán hành xử 

trung thực và đáng tin cậy trong giao dịch [12]. Trong môi trường trực tuyến, niềm tin được hình thành 
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từ cách người tiêu dùng đánh giá các tín hiệu liên quan đến người bán, nền tảng và sản phẩm. Niềm tin 

có thể hướng đến nhiều chủ thể khác nhau và được củng cố bởi sự tương đồng giữa người mua và người 

bán, qua đó ảnh hưởng đến ý định mua [6]. 

2.1.4. Ý định mua hàng 

Ý định mua hàng được hiểu là khả năng hoặc xu hướng người tiêu dùng sẽ mua một sản phẩm trong 

tương lai [13]. Trong bối cảnh livestream, đây được hiểu là mức độ sẵn sàng của khách hàng trong việc 

cân nhắc và dự định mua sản phẩm hoặc dịch vụ thông qua hoạt động phát trực tiếp [14]. Dưới góc độ 

hành vi, ý định phản ánh mức độ thực hiện hành động, ý định càng mạnh thì khả năng hành vi xảy ra 

càng cao. Bên cạnh đó, ý định mua phản ánh quá trình ra quyết định của người tiêu dùng và được xem 

là yếu tố quan trọng trong việc dự báo hành vi mua trong tương lai. 

2.1.5. Khái niệm Gen Z 

Gen Z là những người sinh ra trong khoảng từ năm 1995 đến 2012, lớn lên trong bối cảnh xã hội, 

công nghệ và kinh tế thay đổi nhanh chóng [15]. Việc tiếp xúc với môi trường số từ sớm khiến nhóm 

này quen thuộc với Internet, thường xuyên tương tác với thương hiệu trực tuyến và hình thành hành vi 

mua sắm khác biệt so với các thế hệ trước. Bên cạnh đó, Gen Z có xu hướng cởi mở với sự đa dạng, đề 

cao tính hòa nhập và ưu tiên sử dụng thiết bị di động trong học tập, công việc và đời sống [15]. Tại Việt 

Nam, Gen Z đang ngày càng gia tăng trong lực lượng lao động và được xem là nhóm người tiêu dùng 

tiềm năng trong tương lai [16]. 

2.2. Các giả thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.2.1. Yếu tố Tính tương tác  

Tính tương tác được hiểu là mức độ các bên tham gia giao tiếp có thể trao đổi thông tin, tác động và 

phản hồi lẫn nhau qua các kênh truyền thông [10]. Trong bối cảnh mua sắm qua livestream, đây là quá 

trình trao đổi trực tiếp giữa người bán và người xem, cho phép người tiêu dùng tương tác, đặt câu hỏi 

và nhận phản hồi từ người bán theo thời gian thực [17]. Đặc biệt trên TikTok, khả năng phản hồi nhanh 

và cá nhân hóa nội dung giúp tăng cường sự kết nối giữa người bán và khách hàng, từ đó nâng cao mức 

độ hiểu biết về sản phẩm và củng cố niềm tin của người tiêu dùng [18]. Trên cơ sở đó, giả thuyết nghiên 

cứu được đề xuất như sau. 

Giả thuyết H1: “Tính tương tác có tác động tích cực đến niềm tin của khách hàng.” 

2.2.2. Yếu tố Tính trực quan 

Tính trực quan trong livestream thể hiện khả năng người bán trình bày sản phẩm thông qua hình ảnh 

và video theo thời gian thực, chẳng hạn như giới thiệu sản phẩm ở nhiều góc độ hoặc thử trực tiếp [10]. 

Nhờ đó, người xem có thể quan sát chi tiết và có cảm giác như đang trải nghiệm sản phẩm thực tế [19]. 

Yếu tố này giúp người tiêu dùng hiểu rõ hơn về sản phẩm, từ đó gia tăng mức độ tin tưởng đối với người 

bán. Hình ảnh sản phẩm rõ ràng và dễ quan sát cũng góp phần gia tăng niềm tin của người tiêu dùng vào 

tính chân thực của sản phẩm [6]. Do đó, giả thuyết tiếp theo được đề xuất. 

Giả thuyết H2: “Tính trực quan có tác động tích cực đến niềm tin của khách hàng.” 

2.2.3. Yếu tố Tính chuyên nghiệp 

Tính chuyên nghiệp của người bán trực tuyến thể hiện qua mức độ am hiểu về sản phẩm và khả năng 

truyền đạt thông tin sản phẩm đến người tiêu dùng một cách rõ ràng và chính xác [6]. Trong bối cảnh 

livestream trên TikTok, yếu tố này còn được thể hiện qua sự am hiểu sản phẩm và cách tổ chức buổi 

phát trực tiếp một cách chỉn chu. Khi người bán thể hiện vai trò như một chuyên gia, rủi ro cảm nhận 

của khách hàng về sản phẩm sẽ giảm xuống, từ đó góp phần gia tăng niềm tin của người tiêu dùng [20]. 

Do đó, tác giả đề xuất giả thuyết tiếp theo. 

Giả thuyết H3: “Tính chuyên nghiệp có tác động tích cực đến niềm tin của khách hàng.” 
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2.2.4. Yếu tố Ảnh hưởng xã hội 

Ảnh hưởng xã hội là mức độ mà niềm tin và hành vi của người tiêu dùng chịu tác động từ ý kiến 

hoặc hành động của những người xung quanh [21]. Trong livestream trên TikTok, yếu tố này thường 

thể hiện qua các tín hiệu xã hội như số lượng người xem, thông báo đơn hàng liên tục hoặc các bình 

luận tích cực từ cộng đồng người mua [22]. Những dấu hiệu này tạo hiệu ứng đám đông, giúp người 

tiêu dùng cảm thấy yên tâm hơn và gia tăng niềm tin khi quyết định mua sắm [22]. Do đó, tác giả đưa 

ra giả thuyết sau. 

Giả thuyết H4: “Ảnh hưởng xã hội có tác động tích cực đến niềm tin của khách hàng.” 

2.2.5. Yếu tố Niềm tin 

Trong thương mại điện tử qua livestream, niềm tin trở thành yếu tố quan trọng tác động đến ý định 

mua của người tiêu dùng. Niềm tin được hiểu là mức độ người tiêu dùng đánh giá sự tin cậy của người 

bán, nền tảng và sản phẩm được giới thiệu [23]. Khi người tiêu dùng có niềm tin vào người truyền tải 

thông tin, họ có xu hướng đánh giá tích cực hơn đối với sản phẩm hoặc thương hiệu được quảng bá, 

đồng thời thể hiện mức ý định mua hàng cao hơn [24]. Vì vậy, niềm tin không chỉ là kết quả của những 

nhận thức ban đầu về nguồn thông tin mà còn đóng vai trò biến trung gian, định hướng những ảnh hưởng 

này đến thái độ và hành vi của người tiêu dùng. Do đó, tác giả đề xuất giả thuyết tiếp theo. 

Giả thuyết H5: “Niềm tin của khách hàng có tác động tích cực đến ý định mua hàng.” 

2.2.6. Yếu tố Sự quen thuộc đối với sản phẩm 

Sự quen thuộc với sản phẩm phản ánh mức độ hiểu biết và trải nghiệm của người tiêu dùng đối với 

sản phẩm hoặc thương hiệu [6]. Nghiên cứu cho thấy mức độ quen thuộc cao giúp người tiêu dùng đánh 

giá sản phẩm chính xác hơn và củng cố niềm tin [12]. Đồng thời, sự quen thuộc đối với sản phẩm đóng 

vai trò điều tiết, làm gia tăng khả năng chuyển hóa niềm tin thành ý định mua [6]. Trong bối cảnh 

TikTok, đặc biệt với Gen Z, sự quen thuộc được hình thành nhanh thông qua việc tiếp xúc thường xuyên 

với các sản phẩm trên video ngắn trước khi tham gia livestream. Mức độ quen thuộc cao có thể tăng 

cường ảnh hưởng của niềm tin đối với ý định mua hàng. Do đó, giả thuyết cuối cùng được đề xuất H6 

như sau. 

Giả thuyết H6: “Sự quen thuộc đối với sản phẩm điều tiết tích cực mối quan hệ giữa niềm 

tin và ý định mua hàng.” 

Dựa vào các nghiên cứu trước về các yếu tố trong hoạt động livestream bán hàng trên TikTok tác 

động đến ý định mua của người tiêu dùng Gen Z tại TP. Hồ Chí Minh, tác giả đề xuất mô hình nghiên 

cứu như trình bày ở Hình 1, gồm 5 yếu tố: Tính tương tác, Tính trực quan, Tính chuyên nghiệp, Ảnh 

hưởng xã hội và Niềm tin, trong đó Niềm tin được xem là biến trung gian ảnh hưởng đến Ý định mua 

hàng, đồng thời Sự quen thuộc đối với sản phẩm được sử dụng là biến điều tiết tác động của Niềm tin 

đến Ý định mua hàng. 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất. 
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3. Dữ liệu và phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp định lượng nhằm phân tích mối quan hệ giữa các yếu tố trong mô 

hình. Dữ liệu được thu thập thông qua khảo sát trực tuyến bằng Google Form với hơn 300 người thuộc 

thế hệ Gen Z đang sinh sống tại TP. Hồ Chí Minh. Tổng cộng thu về 306 quan sát, sau khi loại bỏ các 

phản hồi không hợp lệ, còn lại 288 phiếu hợp lệ được sử dụng cho các phân tích chính thức. Cỡ mẫu (N 

= 288) đáp ứng yêu cầu tối thiểu cho phân tích PLS-SEM, vượt ngưỡng đề xuất theo quy tắc 10 lần [25]. 

Các thang đo trong nghiên cứu được kế thừa và điều chỉnh từ các nghiên cứu trước, sử dụng thang Likert 

5 điểm (1 – “Hoàn toàn không đồng ý” đến 5 – “Hoàn toàn đồng ý”). 

Các phương pháp được sử dụng trong nghiên cứu gồm sử dụng phương pháp PLS-SEM trên phần 

mềm SmartPLS để phân tích mô hình đo lường và kiểm định mô hình cấu trúc. Độ tin cậy của thang đo 

được kiểm định thông qua hệ số Cronbach’s Alpha (CA) và Composite Reliability (CR). Các chỉ số này 

cần đạt giá trị từ 0,7 trở lên để đảm bảo độ tin cậy [26], [27]. Giá trị hội tụ của thang đo được kiểm định 

thông qua AVE, với ngưỡng chấp nhận AVE lớn hơn 0,5 [28]. Giá trị phân biệt giữa các cấu trúc được 

đánh giá bằng chỉ số HTMT, trong đó HTMT < 0,85 cho thấy các thang đo đạt giá trị phân biệt tốt [29]. 

Trong mô hình, hiện tượng đa cộng tuyến được kiểm tra thông qua hệ số phóng đại phương sai VIF, giá 

trị VIF nhỏ hơn 5 cho thấy mô hình không xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến [25]. 

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận  

4.1. Thống kê mô tả 

Bảng 1. Thống kê mô tả mẫu (N = 288). 

Thông tin mẫu nghiên cứu Số lượng Tỷ lệ (%) 

Giới tính 
Nam 117 40,6 

Nữ 171 59,4 

Trình độ học vấn 

THPT 64 22,2 

Cao đẳng 15 5,2 

Đại học 169 58,7 

Khác 40 13,9 

Nghề nghiệp 

Học sinh, sinh viên 233 80,9 

Nhân viên 41 14,2 

Nội trợ 10 3,5 

Khác 4 1,4 

Thu nhập (triệu VNĐ/tháng) 

Dưới 2 triệu 84 29,2 

2-4 triệu 47 16,3 

4-6 triệu 54 18,8 

6-8 triệu 47 16,3 

8-10 triệu 31 10,8 

Trên 10 triệu 25 8,7 

Tần suất mua sắm qua livestream 

Hơn 1 lần/tháng 197 68,4 

1-3 tháng/lần 83 28,8 

4-6 tháng/lần 5 1,7 

Trên 6 tháng/lần 3 1,0 
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Kết quả Bảng 1 thống kê thông tin chung của người tham gia khảo sát. Về giới tính, nữ chiếm 59,4% 

và nam chiếm 40,6%. Về trình độ học vấn, 58,7% người tham gia có trình độ đại học và 22,2% có trình 

độ trung học phổ thông. Xét về nghề nghiệp, phần lớn là học sinh, sinh viên với 80,9%, tiếp theo là nhân 

viên văn phòng chiếm 14,2%. Về thu nhập, nhóm dưới 2 triệu đồng/tháng chiếm tỷ lệ cao nhất với 

29,2%. Đối với tần suất mua sắm qua livestream, 68,4% người tham gia cho biết mua sắm hơn một lần 

mỗi tháng. 

4.2. Đánh giá mô hình đo lường 

Bảng 2. Kết quả đánh giá mô hình đo lường. 

Mã biến 
Hệ số Outer 

loading 
CA CR AVE 

Tính tương 

tác (TT) 

TT1 0,840 

0,876 0,914 0,726 
TT2 0,847 

TT3 0,856 

TT4 0,865 

Tính trực 

quan 

(TQ) 

TQ1 0,862 

0,850 0,898 0,688 
TQ2 0,800 

TQ3 0,810 

TQ4 0,844 

Tính 

chuyên 

nghiệp 

(CN) 

CN1 0,853 

0,841 0,904 0,757 CN2 0,877 

CN3 0,881 

Ảnh hưởng 

xã hội 

(XH) 

XH1 0,825 

0,893 0,924 0,752 
XH2 0,888 

XH3 0,855 

XH4 0,899 

Niềm tin 

(NT) 

NT1 0,716 

0,777 0,857 0,599 
NT2 0,793 

NT3 0,812 

NT4 0,773 

Sự quen 

thuộc đối 

với sản 

phẩm 

(SP) 

SP1 0,861 

0,886 0,920 0,741 
SP2 0,876 

SP3 0,867 

SP4 0,840 

Ý định mua 

hàng 

(YD) 

YD1 0,886 

0,903 0,932 0,773 
YD2 0,886 

YD3 0,881 

YD4 0,865 
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Trước khi phân tích mô hình cấu trúc, các thang đo được kiểm tra nhằm đảm bảo độ tin cậy, giá trị 

hội tụ và giá trị phân biệt. Kết quả Bảng 2 phân tích hệ số tải ngoài (outer loading) của các biến quan 

sát đều vượt ngưỡng 0,7, chứng tỏ các biến này phản ánh tốt các khái niệm tiềm ẩn trong mô hình. Đồng 

thời, các chỉ số đánh giá độ tin cậy của thang đo bao gồm Cronbach’s Alpha (CA) và Composite 

Reliability (CR) đều đạt giá trị lớn hơn 0,7, chứng tỏ các thang đo có độ tin cậy tốt. Bên cạnh đó, giá trị 

phương sai trích trung bình (AVE) của các thang đo đều lớn hơn 0,5, cho thấy các thang đo đạt yêu cầu 

về giá trị hội tụ. Các kết quả trên cho thấy mô hình đạt yêu cầu về độ tin cậy và giá trị hội tụ, do đó có 

thể tiếp tục tiến hành đánh giá mô hình cấu trúc trong bước phân tích tiếp theo. 

Bảng 3. Kết quả đánh giá giá trị phân biệt bằng tỷ số Heterotrait–Monotrait (HTMT). 

 CN NT SP TQ TT XH YD SP x NT 

CN         

NT 0,334        

SP 0,036 0,125       

TQ 0,095 0,263 0,143      

TT 0,089 0,295 0,059 0,067     

XH 0,048 0,274 0,052 0,102 0,054    

YD 0,148 0,382 0,152 0,067 0,145 0,204   

SP x NT 0,068 0,072 0,035 0,069 0,046 0,026 0,262  

Sau đó, giá trị phân biệt giữa các thang đo được xem xét bằng chỉ số HTMT. Các kết quả Bảng 3 thu 

được cho thấy giá trị HTMT giữa các biến trong mô hình nằm trong khoảng 0,026 đến 0,382, đều nhỏ 

hơn 0,85. Điều này chứng tỏ các thang đo có sự phân biệt tốt và mô hình đo lường được chấp nhận. 

4.3. Đánh giá mô hình cấu trúc 

Kết quả Bảng 4 cho thấy hệ số xác định R² của biến Niềm tin đạt 0,267 và của biến Ý định mua hàng 

đạt 0,187, cho thấy các biến độc lập trong mô hình có khả năng giải thích lần lượt 26,7% và 18,7% sự 

biến thiên của các biến nội sinh. Đồng thời, các giá trị VIF của các biến dự báo đều nhỏ hơn 5, dao động 

từ 1,004 đến 1,014, cho thấy mô hình không xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến. Bên cạnh đó, giá trị f² của 

các biến dao động từ 0,037 đến 0,128, thể hiện mức độ ảnh hưởng từ nhỏ đến trung bình của các biến 

độc lập lên biến phụ thuộc. 

Bảng 4. Kết quả đánh giá mô hình cấu trúc. 

Biến nội sinh 
Niềm tin Ý định mua hàng 

R2 = 0,267 R2 = 0,187 

Biến dự báo VIF f2 

TT 1,009 0,100 

TQ 1,014 0,097 

CN 1,007 0,125 

XH 1,010 0,080 

NT 1,013 0,128 

SP 1,009 0,037 

SP x NT 1,004 0,064 

mailto:jte@hcmute.edu.vn


 

 

ISSN: 1859-1272 

TẠP CHÍ KHOA HỌC GIÁO DỤC KỸ THUẬT 
Trường Đại học Công nghệ Kỹ thuật Thành phố Hồ Chí Minh 

Website: https://jte.edu.vn  

Email: jte@hcmute.edu.vn 

 

 

JTE, Volume xx, Issue xx, mm/20xx 8 

 
 

Kết quả Bảng 5 cho thấy các giả thuyết đưa ra đều được ủng hộ với p-value < 0,05. Các yếu tố gồm 

Tính tương tác (β = 0,272), Tính trực quan (β = 0,269), Tính chuyên nghiệp (β = 0,303) và Ảnh hưởng 

xã hội (β = 0,243) đều góp phần gia tăng niềm tin của khách hàng khi tham gia mua sắm qua livestream 

trên TikTok. Trong đó, Tính chuyên nghiệp có tác động mạnh nhất đến niềm tin, tiếp theo là Tính tương 

tác, Tính trực quan và cuối cùng là Ảnh hưởng xã hội. 

Bảng 5. Kết quả mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM). 

Giả thuyết Tác động Hệ số Beta Sai số chuẩn p-value Kết quả 

H1 TT  NT 0,272 0,051 0,000 Có ảnh hưởng 

H2 TQ  NT 0,269 0,046 0,000 Có ảnh hưởng 

H3 CN  NT 0,303 0,046 0,000 Có ảnh hưởng 

H4 XH  NT 0,243 0,045 0,000 Có ảnh hưởng 

H5 NT  YD 0,324 0,054 0,000 Có ảnh hưởng 

Xét đến biến trung gian, kết quả Bảng 6 cho thấy Niềm tin khách hàng đóng vai trò biến trung gian 

trong mối quan hệ giữa Tính chuyên nghiệp, Tính trực quan, Tính tương tác và Ảnh hưởng xã hội với 

Ý định mua hàng trong bối cảnh livestream trên TikTok. Các yếu tố này đều tạo ra ảnh hưởng gián tiếp 

theo chiều hướng tích cực đến Ý định mua hàng thông qua Niềm tin khách hàng (p < 0,05). Trong đó, 

Tính chuyên nghiệp (CN) có mức tác động gián tiếp mạnh nhất (0,098), tiếp theo là Tính tương tác (TT) 

(0,088), Tính trực quan (TQ) (0,087) và thấp nhất là Ảnh hưởng xã hội (XH) (0,079). 

Bảng 6. Kết quả mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM). 

Mối quan hệ Hệ số đường dẫn Sai số chuẩn p-value 

CN  NT  YD 0,098 0,024 0,000 

TQ  NT  YD 0,087 0,021 0,000 

TT  NT  YD 0,088 0,022 0,000 

XH  NT  YD 0,079 0,021 0,000 

Xét đến biến điều tiết, kết quả Bảng 7 cho thấy Sự quen thuộc với sản phẩm có ảnh hưởng điều tiết 

tích cực đối với mối quan hệ giữa Niềm tin và Ý định mua hàng. Điều này cho thấy mức độ quen thuộc 

cao hơn với sản phẩm có thể củng cố tác động của Niềm tin khách hàng đến Ý định mua hàng (β = 

0,237; p < 0,05). Ngoài ra, khoảng tin cậy bootstrap không bao gồm giá trị 0, cho thấy tác động điều tiết 

là có ý nghĩa thống kê. 

Bảng 7. Kết quả mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM). 

Mối quan hệ Hệ số đường dẫn Sai số chuẩn p-value 2,5% 97,5% 

SP x NT  YD 0,237 0,057 0,000 0,134 0,334 

Nghiên cứu góp phần mở rộng ứng dụng mô hình SOR trong bối cảnh livestream trên TikTok. Kết 
quả phân tích cho thấy các yếu tố gồm tính tương tác, tính trực quan, tính chuyên nghiệp và ảnh hưởng 

xã hội đều tác động tích cực đến niềm tin của khách hàng. Trong các yếu tố này, tính chuyên nghiệp thể 

hiện mức độ tác động lớn nhất đến niềm tin khách hàng (β = 0,303), trong khi ảnh hưởng xã hội có mức 

tác động thấp nhất (β = 0,243). Bên cạnh đó, niềm tin khách hàng là yếu tố có tác động mạnh nhất đến 

ý định mua hàng (β = 0,324). Ngoài ra, kết quả nghiên cứu cũng chỉ ra rằng sự quen thuộc với sản phẩm 

đóng vai trò điều tiết tích cực trong mối quan hệ giữa niềm tin và ý định mua hàng. Khi mức độ quen 
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thuộc với sản phẩm tăng lên, ảnh hưởng của niềm tin đối với ý định mua hàng cũng trở nên rõ rệt hơn. 

Những phát hiện này phù hợp với các nghiên cứu khi đều khẳng định rằng các yếu tố như tính tương 

tác, tính chuyên nghiệp của người bán có ảnh hưởng tích cực đến niềm tin khách hàng, từ đó thúc đẩy ý 

định mua hàng trong bối cảnh livestream [5], [6]. Tuy nhiên, kết quả nghiên cứu này khác với [7], khi 

nghiên cứu trước cho rằng tính chuyên nghiệp không có ảnh hưởng đáng kể đến ý định mua. Sự khác 

biệt có thể xuất phát từ cách tiếp cận mô hình, khi nghiên cứu này xem xét vai trò trung gian của niềm 

tin thay vì chỉ đánh giá tác động trực tiếp. Kết quả cho thấy trong bối cảnh livestream trên TikTok, người 

tiêu dùng Gen Z đề cao sự chuyên nghiệp của người bán như một tín hiệu bảo đảm độ tin cậy trước khi 

hình thành ý định mua. 

5. Kết luận 

Trên cơ sở các kết quả đạt được, nghiên cứu đề xuất một số hàm ý thực tiễn nhằm hỗ trợ doanh 

nghiệp nâng cao hiệu quả livestream bán hàng trên nền tảng TikTok. Cụ thể, người bán cần tăng cường 

tương tác với người xem thông qua việc khuyến khích đặt câu hỏi, bình luận và phản hồi kịp thời. Đồng 

thời, nên sử dụng phương tiện ghi hình có khả năng hiển thị rõ nét để nâng cao tính trực quan của sản 

phẩm. Người phát trực tiếp cũng cần hiểu rõ sản phẩm, cung cấp thông tin minh bạch và nhấn mạnh các 

đặc điểm nổi bật của sản phẩm nhằm tạo niềm tin cho khách hàng. Ngoài ra, việc giới thiệu sản phẩm 

trên nhiều kênh khác nhau có thể giúp gia tăng sự quen thuộc của khách hàng đối với sản phẩm, từ đó 

thúc đẩy ý định mua hàng thông qua livestream. Nghiên cứu giới hạn trên nền tảng TikTok và chưa 

kiểm soát các yếu tố nhân khẩu học đến ý định mua hàng. Do đó, các nghiên cứu tiếp theo cần mở rộng 

phạm vi khảo sát và kiểm định mô hình trong các bối cảnh khác. 

Lời cám ơn 

Tác giả trân trọng cảm ơn thầy cô Trường Đại học Công nghệ Kỹ thuật Thành phố Hồ Chí Minh đã 

hỗ trợ, góp ý cho hướng nghiên cứu và bài viết này đồng thời tạo điều kiện thuận lợi cho quá trình thực 

hiện khảo sát trong sinh viên.  

Xung đột lợi ích 

Các tác giả tuyên bố không có xung đột lợi ích trong bài báo này. 
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