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1. [bookmark: _Toc231772985][bookmark: _Toc236211126]Lý do chọn đề tài 
Hiện nay, cùng với sự phát triển của công nghệ thông tin, truyền thông và Internet dần làm cho hình thức mua sắm trực tuyến trở nên quen thuộc hơn và cũng dần thay thế hình thức mua sắm truyền thống (Hà và c.s., 2019; Masoud, 2013; J. Zhang. và c.s., 2020). Hình thức mua sắm trực tuyến giúp cuộc sống ngày càng trở nên hiện đại, tiện nghi và dần thay đổi thói quen tiêu dùng của con người, bởi việc tìm kiếm sản phẩm và mua sắm trực tuyến giúp tiết kiệm đáng kể các chi phí và nhiều lợi ích tiện lợi khác (Hsu & Luan, 2017). Như vậy nhờ có sự phát triển mạnh mẽ của công nghệ thông tin mà hoạt động mua sắm được diễn ra ngày càng thuận tiện và đa dạng hơn bao giờ hết. Cùng với đó sức ảnh hưởng của thương mại điện tử cũng đã được khẳng định rõ ràng trong thời điểm diễn ra đại dịch Covid - 19 và khi đại dịch được đẩy lùi thương mại vẫn tiếp tục phát triển và còn được phát triển nhanh hơn. Theo Báo cáo Chỉ số Thương mại điện tử Việt Nam năm 2024, quy mô thị trường thương mại điện tử Việt Nam năm 2023 đạt khoảng 25 tỷ USD, tăng trên 25% so với năm trước, lĩnh vực này vẫn duy trì tốc độ tăng trưởng cao trong khi bối cảnh kinh tế còn nhiều khó khăn (EBI, 2024).
Trong bối cảnh đó, thương mại điện tử tiếp tục phát triển theo hướng kết hợp giữa hoạt động mua sắm và nội dung số, hình thành mô hình thương mại qua phát trực tiếp (livestream). Hình thức này cho phép người bán giới thiệu sản phẩm thông qua phát trực tiếp, tương tác đồng thời với người xem theo thời gan thực, nhằm góp phần nâng cao trải nghiệm mua sắm và thúc đẩy quyết định mua hàng phẩm (Wongkitrungruang & Assarut, 2020). Trong số các nền tảng hiện nay, TikTok nổi lên như một hệ sinh thái tích hợp giữa mạng xã hội, giải trí và thương mại điện tư thông qua TikTok Shop và tính năng phát trực tiếp (livestream) bán hàng. Cùng với lượng người dùng sử dụng lớn, khả năng cá nhân hóa nội dung bằng thuật toán và mức độ tương tác cao, TikTok trở thành một trong những kênh mua sắm trực tiếp phổ biến tại Việt Nam, tạo ra những thay đổi đáng kể trong cách người tiêu dùng tiếp cận thông tin, đánh giá sản phẩm và thực hiện quyết định mua sắm của mình. Sự phát triển nhanh chóng của hoạt động livestream bán hàng trên TikTok đã tạo ra một phương thức kinh doanh mới và thay đổi đánh kể đến hành vi tiêu dùng và quá trình ra quyết định mua sắm của người tiêu dùng. Khác biệt so với hình thức thương mại điện tử truyền thống, livestream kết hợp giữa hình ảnh trực quan, tương tác theo thời gian thực và các chương trình kích thích mua hành như ưu đãi giới hạn, bình luận trực tiếp, hiệu ứng đám đông, sự tham gia của những người có sức ảnh hưởng, từ đó tác động mạnh đến nhận thức, cảm xúc và quyết định mua sắm của người xem. Trong bối cảnh có sự cạnh tranh ngày càng cao, livestream dần trở thành một công cụ tiếp thị quan trọng được nhiều nhà bán hàng và doanh nghiệp lựa chọn giúp gia tăng khả năng tiếp cận khách hàng hơn.
Trong các nhóm người tiêu dùng, với những người tiêu dùng đang là sinh viên trong độ tuổi từ 18-25, là những người trẻ, năng động, sáng tạo, được tiếp xúc với nhiều nguồn thông tin từ khắp mọi nơi nên vốn hiểu biết vô cùng phong phú, đặc biệt có nhu cầu nắm bắt thông tin cập nhật xu hướng nhanh nhạy. Sinh viên cũng là đối tượng sử dụng TikTok với tần suất cao, có khả năng tiếp cận nhanh các xu hướng mới và thường xuyên theo dõi nội dung từ những người có sức ảnh hưởng, người nổi tiếng cũng như các phiên livestream bán hàng. Sinh viên cũng là một nhóm nằm trong giai đoạn thay đổi tâm lý mạnh mẽ, là độ tuổi dễ chịu ảnh hưởng từ những tác động bên ngoài và chính bản thân họ cũng tích cực học hỏi từ môi trường xung quanh. Tuy nhiên, bên cạnh sự hấp dẫn và tiện lợi, hoạt động này cũng tiềm ẩn nhiều rủi ro như chất lượng sản phẩm không như mô tả, thông tin thiếu chính xác, thao túng cảm xúc người tiêu dùng thông qua truyền thông tâm lý. Đặc biệt sinh viên, nhóm đối tượng đang trong quá trình hình thành thói quen tiêu dùng và còn hạn chế về kinh nghiệm, dễ bị ảnh hưởng bới yếu tố cảm xúc; ảnh hưởng từ nhóm tham chiếu: Bạn bè, người nổi tiếng, cộng đồng mạng tạo ra; xu hướng xã hội; Tương tác mạng xã hội: Mạng xã hội là môi trường tương tác biểu trưng mạnh mẽ, nơi các hình ảnh sản phẩm được chia sẻ, bình luận và tạo ra ý nghĩa tập thể và hiệu ứng FOMO (Fear of missing out). Việc nắm bắt cập nhật công nghệ nhanh chóng về các ứng dụng công nghệ với sinh viên đều dễ dàng. Do đó, nghiên cứu về hành vi mua sắm trực tuyến của sinh viên qua livestream là cần thiết để thông qua đó tìm hiểu được nhu cầu, mong muốn và lối sống của họ trong giai đoạn hiện nay.
Từ những lý do nêu trên, nghiên cứu “Hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream (phát trực tiếp) trên TikTok của sinh viên hiện nay” sẽ tập trung mô tả thực trạng và sự khác biệt theo đặc điểm cá nhân cùng với mối liên hệ giữa các yếu tố liên quan đến hành vi mua sắm qua livestream của sinh viên. Nghiên cứu này thực hiện nhằm hướng đến việc vận dụng lý thuyết và phương pháp nghiên cứu xã hội học để tìm hiểu thêm về sở thích, đời sống sinh viên và tiềm năng phát triển hoạt động livestream trên TikTok trong nhóm đối tượng sinh viên.
2. [bookmark: _Toc231772986][bookmark: _Toc236211127]Ý nghĩa khoa học và ý nghĩa thực tiễn 
2.1. [bookmark: _Toc231772987][bookmark: _Toc233100626][bookmark: _Toc236211128]Ý nghĩa khoa học 
Nghiên cứu về “Hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên hiện nay” thuộc loại nghiên cứu khám phá, tìm hiểu, phân tích vấn đề dưới góc nhìn xã hội học. Nghiên cứu hướng tới việc sử dụng các phương pháp nghiên cứu xã hội học thực nghiệm như thu thập ý kiến qua bảng hỏi, phỏng vấn sâu nhằm làm sáng tỏ các lý thuyết xã hội học về tương tác xã hội và sử dụng và hài lòng với hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok. Nghiên cứu áp dụng các quan điểm, khái niệm, lý thuyết, phương pháp liên ngành như xã hội học, tâm lý học, kinh tế học. 
Về mặt lý thuyết, nghiên cứu này góp phần làm rõ khoảng trống khi kết hợp phân tích mối qua hệ giữa trải nghiệm livestream, sự hài lòng và hành vi mua sắm thực tế của sinh viên trên nền tảng TikTok hiện nay. Đối với phương pháp, nghiên cứu xây dựng khung phân tích và vận dụng phương pháp khảo sát xã hội học để đánh giá sự khác biệt theo đặc điểm cá nhân và xem xét mối liên hệ giữa các yếu tố liên quan đến trải nghiệm mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok. Bên cạnh đó, nghiên cứu đồng thời cung cấp bằng chứng thực nghiệm về hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên trong bối cảnh tại Việt Nam. Kết quả nghiên cứu cũng góp phần bổ sung nguồn dữ liệu thực nghiệm về thương mại xã hội, cũng như tài liệu tham khảo cho các nghiên cứu tiếp theo về hành vi tiêu dùng trên các nền tảng tích hợp livestream, các nghiên cứu so sánh giữa các nền tảng thương mại điện tử và mạng xã hội.
2.2. [bookmark: _Toc231772988][bookmark: _Toc233100627][bookmark: _Toc236211129]Ý nghĩa thực tiễn 
Nghiên cứu có ý nghĩa thực tiễn về kinh tế - xã hội với việc khắc họa hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của nhóm sinh viên. Từ đó giúp những nhà nghiên cứu và những người quan tâm tìm hiểu về sở thích, thói quen, tương tác của sinh viên với xã hội thông qua hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream. Cùng với chính sách khuyến khích thương mại điện tử đang được Nhà nước khuyến khích, nghiên cứu góp phần kích thích hoạt động mua sắm thông qua việc sự khác biệt theo đặc điểm cá nhân và xem xét mối liên hệ giữa các yếu tố liên quan đến trải nghiệm mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok trực tuyến qua livestream của sinh viên. Bên cạnh đó, nghiên cứu còn hướng tới việc dự đoán xu hướng tiêu dùng thông quan việc mô tả hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên. Kết quả nghiên cứu có thể giúp các nhà quản lý, các nhà sản xuất và phân phối bán hàng qua livestream trên TikTok nắm bắt đối tượng khách hàng tiềm năng của mình, giúp một bộ phận sinh viên hướng tới việc tiêu dùng thông minh.
3. [bookmark: _Toc231772989][bookmark: _Toc236211130]Mục tiêu nghiên cứu và nhiệm vụ nghiên cứu 
3.1. [bookmark: _Toc231772990][bookmark: _Toc233100629][bookmark: _Toc236211131]Mục tiêu nghiên cứu 
Nghiên cứu nhằm tìm hiểu thực trạng hành vi mua sắm trực tuyến qua livetream trên nền tảng TikTok của sinh viên hiện nay; Sự khác biệt theo đặc điểm cá nhân và xem xét mối liên hệ giữa các yếu tố liên quan đến trải nghiệm mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok. Qua đó nhằm đề xuất một số giải pháp nâng cao nhận thức về việc mua sắm trực tuyến của sinh viên qua livestream trên TikTok.
3.2. [bookmark: _Toc231772991][bookmark: _Toc233100630][bookmark: _Toc236211132]Nhiệm vụ nghiên cứu 
Hệ thống hóa một số khái niệm và lý thuyết cũng như xây dựng cơ sở lý luận cho đề tài.
Phân tích hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên.
Phân tích sự khác biệt theo đặc điểm cá nhân và xem xét mối liên hệ giữa các yếu tố liên quan đến trải nghiệm mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên.
Đề xuất một số giải pháp nâng cao nhận thức về hành vi mua sắm qua livestream trên TikTok của sinh viên.
4. [bookmark: _Toc231772992][bookmark: _Toc236211133]Đối tượng, khách thể, phạm vi nghiên cứu 
4.1. Đối tượng nghiên cứu: Hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok
4.2. Khách thể nghiên cứu: Sinh viên học tập tại trường Đại học Khoa học Xã hội và Nhân văn và trường Đại học Giáo dục, Đại học Quốc gia Hà Nội.
4.3. Phạm vi nghiên cứu
4.3.1. Phạm vi không gian: Trường Đại học Khoa học Xã hội và Nhân văn, Đại học Quốc gia Hà Nội và Trường Đại học Giáo dục, Đại học Quốc gia Hà Nội 
4.3.2. Phạm vi thời gian: Nghiên cứu được thực hiện từ tháng 05 năm 2025 đến tháng 05 năm 2026 
4.3.3. Phạm vi nội dung: Nghiên cứu nhằm tim hiểu thực trạng mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên thông qua các đặc điểm cụ thể như có sử dụng TikTok, tần suất xem, loại hình sản phẩm, hình thức thanh toán, mục đích và hành vi mua sắm của sinh viên qua livestream. Nghiên cứu đồng thời tìm hiểu sự khác biệt theo đặc điểm cá nhân và xem xét mối liên hệ giữa các yếu tố liên quan đến trải nghiệm mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên. Thông qua việc tìm hiểu các yếu tố sẽ góp phần làm cơ sở đề xuất một số giải pháp nâng cao nhận thức và hành vi mua sắm trực tuyến qua phát trực tiếp trên nền tảng TikTok của sinh viên.
5. [bookmark: _Toc231772993][bookmark: _Toc236211134]Câu hỏi nghiên cứu 
Thực trạng mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên hiện nay như thế nào?
Hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên có sự khác biệt theo đặc điểm cá nhân và có mối liên hệ như thế nào với các yếu tố liên quan đến trải nghiệm mua sắm?
Có những giải pháp nào nhằm nâng cao nhận thức về hành vi mua sắm qua livestream trên TikTok của sinh viên?
6. [bookmark: _Toc231772994][bookmark: _Toc236211135]Giả thuyết nghiên cứu 
Phần lớn sinh viên có hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok, chủ yếu đáp ứng nhu cầu cá nhân và tìm kiếm giá cả phù hợp. Mỹ phẩm và thời trang là hai nhóm sản phẩm được lựa chọn mua sắm nhiều nhất. 
Hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên hiện nay có sự khác biệt theo các đặc điểm cá nhân (giới tính, năm học, thu nhập) và có mối liên hệ giữa các yếu tố liên quan đến trải nghiệm mua sắm (nhóm tham khảo, người có sức ảnh hưởng, người bán hàng, sản phẩm, nền tảng TikTok, tính tương tác và tính trải nghiệm).
Một số giải pháp nhằm nâng cao nhận thức về hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên là các giải pháp từ phía sinh viên, nhà trường và mạng xã hội. 
7. [bookmark: _Toc231772995][bookmark: _Toc236211136]Phương pháp nghiên cứu 
7.1. Phương pháp phân tích tài liệu 
Phương pháp phân tích tài liệu trong nghiên cứu này được sử dụng nhằm tiến hành xây dựng cơ sở lý luận và góp phần xây dựng cơ sở bộ công cụ khảo sát. Phương pháp nghiên cứu lý luận được thực hiện thông qua việc tìm kiếm tài liệu đảm bảo nguồn tin cậy trong và ngoài nước. Từ đó tổng hợp, phân tích nội dung, khái quát các quan điểm, lập luận cho nghiên cứu.
Tác giả sử dụng các từ khóa liên quan đến đề tài (từ khóa Tiếng Việt và Tiếng Anh) đề tìm kiếm và chọn lọc tài liệu để có tài liệu phù hợp tham khảo cho nghiên cứu. Trong quá trình tiến hành tổng quan nghiên cứu, thao tác hóa khái niệm và xây dựng cơ sở lý thuyết cho đề tài, các tài liệu sẽ được việt hóa, phân tích, tổng hợp, khái quát thông tin phù hợp cho việc xây dựng cơ sở lý luận và thiết kế công cụ khảo sát.
Tác giả tiến hành thu thập tài liệu theo từ khóa đã xác định. Các từ khóa được sử dụng bao gồm “hành vi mua sắm”, “hành vi mua sắm trực tuyến”, “livestream”, “nền tảng TikTok”, “sinh viên”, “online shopping”, “online shopping behavior”, “livestreaming”, “TikTok platform”, “livestream commerce”.
Cùng với đó bài nghiên cứu sử dụng nguồn tài liệu tìm kiếm thông qua các từ khóa là các bài báo khoa học, tạp chí khoa học, giáo trình, các kết quả nghiên cứu công bố trong nước và nước ngoài về cùng nhóm chủ để của đề tài này, nhằm tìm hiểu phương hướng nghiên cứu của các nghiên cứu đi trước. Từ kết quả thu được sau phân tích tài liệu, xây dựng cách tiếp cận trong nghiên cứu xã hội học để có cơ sở thực hiện bài nghiên cứu cụ thể là xây dựng đề cương nghiên cứu, xây dựng tổng quan nghiên cứu, hệ thống hóa cơ sở lý luận và thao tác hóa khái niệm liên quan của đề tài.
7.2. Phương pháp điều tra bằng bảng hỏi 
Phương pháp điều tra bằng bảng hỏi nhằm giúp cung cấp thông tin định lượng, giúp thống kê và đo lường những chỉ báo được chỉ ra trong nghiên cứu. Cấu trúc bảng hỏi: Nội dung bảng hỏi gồm ba phần chính:
(1) Thực trạng hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên hiện nay. Trong đó nội dung gồm: Nguồn thông tin tiếp cận mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok, mức độ mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok, kênh/nguồn phát sinh viên mua sắm qua livestream trên TikTok, mục đích mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên, lựa chọn loại hình sản phẩm mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok, hình thức thanh toán, đánh giá về mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok. 
(2) Sự khác biệt theo đặc điểm cá nhân và mối liên hệ giữa các yếu tố liên quan đến hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên. Cụ thể gồm các đặc điểm cá nhân của sinh viên (thu nhập, giới tính, năm học) và các yếu tố liên quan như nhóm tham khảo, người bán hàng, sản phẩm, nền tảng và chất lượng livestream, người có sức ảnh hưởng, tính trải nghiệm và tính tương tác. 
(3) Thách thức về hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên hiện nay và Giải pháp nâng cao nhận thức về hành vi mua sắm qua livestream trên TikTok (từ phía sinh viên, nhà trường, mạng xã hội).
(4) Thông tin cơ bản: thu thập thông tin nhân khẩu nhằm đánh giá sự khác biệt trong đặc trưng mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của các nhóm đối tượng khác nhau về giới tính, năm học, thu nhập.
Nghiên cứu sử dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện. Phương pháp chọn mẫu thuận tiện dựa trên tính dễ tiếp xúc và cơ hội thuận tiện là phương pháp phù hợp nhất trong phạm vi nghiên cứu này. Phạm vi nghiên cứu lựa chọn là sinh viên học tập tại trường Đại học Khoa học Xã hội và Nhân văn – ĐHQGHN và sinh viên học tập tại trường Đại học Giáo dục - ĐHQGHN, cũng là đơn vị đào tạo học viên đang học tập, dễ tiếp cận được để lấy mẫu.
Dữ liệu được thu thập thông qua khảo sát bằng bằng bảng hỏi trực tuyến Google Form khảo sát theo phiếu bảng hỏi đã xây dựng. Trong số 636 bảng hỏi phát ra, thu về 567 bảng hỏi đạt yêu cầu (đạt 89,2%).
[bookmark: _Toc230772234][bookmark: _Toc230772299][bookmark: _Toc230865651][bookmark: _Toc231374665][bookmark: _Toc231374775][bookmark: _Toc231772996][bookmark: _Toc233100635][bookmark: _Toc236211137]Bảng 1: Đặc trưng nhân khẩu của người trả lời
	Đặc trưng nhân khẩu
	Giá trị
	Tần suất (Người)
	Tỷ lệ (%)

	Trường 
	Trường đại học Khoa học Xã hội và Nhân văn
	320
	56,4

	
	Trường Đại học Giáo dục
	247
	43,6

	Giới tính
	Nam 
	84
	14,8

	
	Nữ
	483
	85,2

	Năm học
	Năm nhất
	232
	40,9

	
	Năm hai
	191
	33,7

	
	Năm ba
	96
	16,9

	
	Năm tư
	48
	8,5

	Thu nhập trung bình 
	Dưới 3 triệu đồng
	146
	25,7

	
	Từ 3 triệu đến dưới 5 triệu đồng
	374
	66,0

	
	Từ 5 triệu đến dưới 7 triệu đồng
	37
	6,0

	
	Trên 7 triệu đồng
	15
	2,3


 (Nguồn: Kết quả khảo sát, 2026)
Như vậy, phần lớn sinh viên tham gia khảo sát là nữ, là sinh viên năm nhất, năm hai và năm ba. Những sinh viên trong phạm vi khảo sát chủ yếu có thu nhập trung bình từ 3 triệu đến dưới 5 triệu đồng/tháng.
7.3. Phương pháp phỏng vấn sâu
Phương pháp phỏng vấn sâu nhằm cung cấp cho bài nghiên cứu thông tin định tính, được sử dụng nhằm làm rõ hơn các thông tin, bản chất và các yếu tố liên quan đến việc lựa chọn hình thức mua sắm qua phát trực tiếp (livestream) trên TikTok. Phỏng vấn sinh viên phương thức trực tiếp để làm rõ những vấn đề chưa rõ ràng trong kết quả thu thập được và những chỉ báo không làm rõ được bằng thông tin định lượng.
Phỏng vấn sâu số lượng 10 sinh viên đang học tập tại trường Đại học Khoa học Xã hội và Nhân văn và trường Đại học Giáo dục.
Phương pháp phỏng vấn sâu được tiến hành như sau:
(1) Phỏng vấn sâu đại diện 2 sinh viên để thu thập ý kiến và lấy thêm thông tin cho việc xây dựng bảng hỏi.
(2) Sau bước điều tra bằng bảng hỏi, tiến hành phòng vấn sâu sinh viên để làm rõ vấn đề chưa rõ ràng trong kết quả thu thập được và những chỉ báo chưa làm rõ được bằng phương pháp điều tra bảng hỏi.

Bảng 2: Đặc trưng nhân khẩu sinh viên tham gia phỏng vấn sâu
	Tiêu chí
	Cụ thể
	Số lượng

	Giới tính
	Nam
	3

	
	Nữ
	7

	Năm học
	Năm nhất
	1

	
	Năm hai
	4

	
	Năm ba
	4

	
	Năm tư
	1

	Trường
	Trường Đại học Giáo dục - ĐHQGHN
	4

	
	Trường Đại học Khoa học Xã hội và Nhân văn - ĐHQGHN
	6


 (Nguồn: Kết quả khảo sát, 2026)
Các nội dụng phỏng vấn đối với sinh viên:
· Đặc trưng hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream
· Lý do tại sao lựa chọn hình thức mua sắm trực tuyến này qua nền tảng TikTok
· Đánh giá các yếu tố liên quan đến hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok
· Quyết định mua hàng trong tương lai
7.4. Phương pháp xử lý dữ liệu 
Bảng hỏi sau khi thu thập thông tin từ người trả lời của khách thể nghiên cứu sẽ được xử lý thống kê bằng phần mềm SPSS 27.0 nhằm thống kê mô tả số lượng, tính tỉ lệ phần trăm; cũng như phân tích suy luận nhằm so sánh các biến tương quan và các nhóm yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok.
	Sau khi thu thập dữ liệu khảo sát, các phiếu điền hợp lệ sẽ được mã hóa và nhập vào phần mềm SPSS để tiến hành xử lý và phân tích. Việc xử lý được tiến hành như sau:
· Kiểm tra và làm sạch dữ liệu: Loại bỏ bảng hỏi không đầy đủ, hoặc sai lệch; Mã hóa dữ liệu định tính (giới tính, năm học, tần suất sử dụng, tần suất mua hàng,…) thành biến để phân tích 
· Thống kê mô tả: Sử dụng các chỉ số tần suất, tỷ lệ phần trăm, giá trị trung bình, độ lệch chuẩn nhằm mô tả đặc điểm mẫu và thói quen sử dụng TikTok, hành vi mua sắm qua livestream của sinh viên 
· So sánh và kiểm định: Sử dụng Independent Samples T-test để xem xét sự khác biệt hành vi theo giới tính; ANOVA hoặc so sánh giá trị trung bình để tìm sự khác biệt theo năm học hoặc mức thu nhập
· Phân tích mối liên hệ: Sử dụng hệ số tương quan Person để xác định mối quan hệ giữa các yếu tố bên trong và bên ngoài của hành vi mua sắm qua livestream.
8. [bookmark: _Toc231772997][bookmark: _Toc236211138]Khái quát đặc điểm khách thể nghiên cứu, địa bàn nghiên cứu 
Trường Đại học Khoa học Xã hội và Nhân văn, Đại học Quốc gia Hà Nội: Khách thể nghiên cứu của luận văn là sinh viên đang học tập tại trường Đại học Khoa học Xã hội và Nhân văn – Đại học Quốc gia Hà Nội. Đây là một trong những đơn vị đào tạo trọng điểm về lĩnh vực khoa học xã hội và nhân văn tại Việt Nam, được thành lập từ năm 1995 trên cơ sở các ngành khoa học xa hội và nhân văn của Trường Đại học Tổng hợp Hà Nội. Trường Đại học Khoa học Xã hội và Nhân văn được lựa chọn là một trong hai địa bàn nghiên cứu do đây là cơ sở đào tạo thuộc khối khoa học xã hội và nhân văn với số lượng sinh viên lớn, đa dạng về ngành học như xã hội học, tâm lý học, báo chí và truyền thông, quốc tế học, du lịch học,…Nhà trường định hướng phát triển người học theo mô hình công dân số, chú trọng năng lực số, tư duy phản biện, khả năng thích ứng và làm chủ môi trường số. Điều này tạo điều kiện sinh viên thường xuyên tiếp cận, sử dụng các nền tảng mạng xã hội phục vụ học tập, giải trí và mua sắm trực tuyến (Trường Đại học Khoa học Xã hội và Nhân văn, 2024). Cùng với đó, sinh viên trường Đại học Khoa học Xã hội và Nhân văn cũng là nhóm đối tượng có mức độ tiếp cận cao với các xu hướng truyền thông số và thương mại điện tử, phù hợp với mục tiêu nghiên cứu về hành vi mua sắm qua livestream trên TikTok. Tuy nhiên, đặc điểm nổi bật của trường là tỷ lệ sinh viên nữ tương đối cao và chủ yếu thuộc khối ngành khoa học xã hội. Vì vậy cơ cấu mẫu khảo sát có thể chưa phản ánh đầy đủ đặc điểm của toàn bộ sinh viên đại học nói chung.
Trường Đại học Giáo dục, Đại học Quốc gia Hà Nội: Khách thể nghiên cứu của luận văn là sinh viên học tập tại trường Đại học Giáo dục – Đại học Quốc gia Hà Nội. Đây là một trong những cơ sở đào tạo và nghiên cứu khoa học giáo dục có uy tín tại Việt Nam, được thành lập năm 2009 trên cơ sở phát triển từ Khoa Sư phạm thuộc Đại học Quốc gia Hà Nội. Trường Đại học Giáo dục được lựa chọn nhằm mở rộng phạm vi khảo sát và tăng tính đa dạng của mẫu nghiên cứu. Sinh viên của trường chủ yếu theo học các ngành đào tạo giáo viên và khoa học giáo dục, đặc điểm là thường xuyên sử dụng công nghệ số và các nền tảng trực tuyến trong học tập, trao đổi học thuật và kỹ năng nghề nghiệp. Việc tiếp cận môi trường số thường xuyên cũng tạo điều kiện để sinh viên tiếp xúc với các hoạt động truyền thông và mua sắm trực tuyến trên nền tảng TikTok. Việc khảo sát sinh viên trường Đại học Giáo dục là bổ sung góc nhìn của nhóm sinh viên thuộc lĩnh vực giáo dục, góp phần tăng tính đa dạng về chuyên ngành đào tạo. Điều này góp phần làm tăng khả năng phản ánh nhiều đặc điểm của sinh viên trong hệ thống Đại học Quốc gia Hà Nội. Tuy nhiên, sinh viên trường Đại học Giáo dục chủ yếu thuộc nhóm ngành khoa học giáo dục và tỷ lệ sinh viên nữ chiếm đa số và do tác giả không học tập tại trường Đại học Giáo dục nên việc tiếp cận người tham gia khảo sát chủ yếu thông qua các mối quan hệ và nhóm sinh viên trực tuyến. 
9. [bookmark: _Toc231772998][bookmark: _Toc236211139]Cấu trúc đề tài 
Ngoài phần mở đầu, kết luận, danh mục tài liệu tham khảo và phụ lục. Đề tài nghiên cứu bao gồm 3 chương chính:
Chương 1: Tổng quan nghiên cứu và cơ sở lý luận 
Chương 2: Thực trạng hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên
Chương 3: Sự khác biệt và mối liên hệ giữa các yếu tố liên quan đến hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên



[bookmark: _Toc231772999]

[bookmark: _Toc236211140]CHƯƠNG I: TỔNG QUAN NGHIÊN CỨU VÀ CƠ SỞ LÝ LUẬN
[bookmark: _Toc231773000][bookmark: _Toc236211141]1.1. Tổng quan nghiên cứu 
[bookmark: _Toc231773001][bookmark: _Toc236211142]1.1.1. Những nghiên cứu về hành vi mua sắm trực tuyến qua Livetream trên TikTok 
Theo Blackwell và Miniard (2001) hành vi mua sắm là sự mô tả quá trình mua các sản phẩm hoặc dịch vụ qua Internet. Quá trình này bao gồm năm giai đoạn: (1) Nhận dạng vấn đề hay phát sinh nhu cầu; (2) Tìm kiếm thông tin; (3) Đánh giá các phương án thay thế hay lựa chọn sản phẩm; (4) Lựa chọn hay đưa ra quyết định chọn sản phẩm nào; (5) Đánh giá kết quả (Liang và Lai, 2000).
Theo Modi (2023) mua sắm trực tuyến là một hình thức thương mại trực tuyến, trong đó khách hàng có thể mua hàng hóa và dịch vụ trực tiếp từ các doanh nghiệp qua Internet. Đơn giản có thể hiểu nó được gọi là một cửa hàng điện tử, cửa hàng web, cửa hàng ảo hoặc cửa hàng trực tuyến. Theo Niu và Cộng sự (2024) mua sắm trực tuyến là một hình thức giao dịch phức tạp, không chỉ phản ánh hành vi tiêu dùng hiện đại mà còn gắn liền với nhiều khía cạnh văn hóa, đạo đức và pháp lý. Các tác giả cũng chỉ ra rằng quá trình giao dịch trực tuyến diễn ra trong môi trường phi vật lý, khiến cho niềm tin và độ tin cậy trở thành yếu tố then chốt quyết điịnh sự thành công của một nền tảng bán hàng. 
Theo nghiên cứu của Zhao và cộng sự (2022), sự phát triển của livestream gắn liền với ba xu thế công nghệ: khả năng truy cập Internet tốc độ cao; thiết bị di động thông minh; sự gia tăng nền kinh tế sáng tạo nội dung. Đặc biệt trong lĩnh vực thương mại, livestream đã được tích hợp như một công cụ bán hàng thời gian thực, vừa kết hợp giữa giải trí, xã hội và mua sắm, mở ra một môi trường tương tác có sự chuyển đổi cao (Sun & c.s., 2019). Các nghiên cứu đã có về livestream thường tập trung vào phân tích các ưu điểm cũng như tác động của hình thức livestream trong thương mại điện tử. Một số nghiên cứu về livestream đã cho thấy thông tin được cung cấp trong livestream mang đến một trải nghiệm khác biệt so với mua sắm trực tuyến truyền thống, nơi khách hàng chỉ có thể tiếp nhận thông tin qua hình ảnh và văn bản (Xu và Li, 2020). So với các hình thức khác, livestream nổi bật hơn hẳn bởi tính tức thời và sự tương tác hai chiều. Theo tác giả Hilver Bruce (2018), video truyền thống mang tính một chiều và không thể thay đổi nội dung sau khi phát hành, thì livestream lại cho phép người dùng được tương tác trực tiếp, đặt câu hỏi, nhận phản hồi tức thì từ người phát. Nó tạo cảm giác được tham gia và được kết nối sâu hơn với người phát trực tiếp. Đồng thời, livestream có cho mình sự thu hút cao hơn so với những bài đăng dạng văn bản, hình ảnh tĩnh hoặc video ngắn do sự kết hợp hình ảnh, ngôn ngữ, phản ứng thời gian thực từ người xem (Gao & c.s., 2022). Những năm gần đây, những nghiên cứu về livestream cũng đã có sự gia tăng đáng kể phản ánh sự phát triển mạnh mẽ của hình thức này trong cả lĩnh vực giải trí và thương mại. Nhìn chung, các nghiên cứu đều xác định livestream là hình thức truyền thông có tính tương tác và tính xã hội cao, tạo điều kiện cho việc hình thành cảm giác hiện diện, kết nối giữa người phát trực tiếp và người xem; các yếu tố như tính tức thời, phản hồi trực tiếp, cảm giác tham gia cộng đồng (Hilvert-Bruce & c.s., 2018; Zhao & c.s., 2022). Đây cũng là một trong những điểm khác biệt của livestream so với các hình thức thương mại điện tử truyển thống. Các nghiên cứu về hình thức này ban đầu chủ yếu tập trung tại thị trường Trung Quốc, nơi livestream phát triển sớm và dần mạnh mẽ, trong khi đó tại thị trường như Đông Nam Á còn hạn chế các nghiên cứu có chiều sâu, đặc biệt là Việt Nam (Zhao & c.s., 2022). Điều này cũng sẽ tạo ra khoảng trống nghiên cứu cần được lấp đầy để hiểu rõ hơn về hành vi người tiêu dùng trong những bối cảnh văn hóa khác nhau.
Trong các nghiên cứu mô tả thực trạng mua sắm trực tuyến qua livestream nói chung và thực trạng mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok nói riêng, theo số lượng tài liệu mà tác giả tìm kiếm và tham khảo thì ít hơn các nghiên cứu về yếu tố ảnh hưởng đến việc mua sắm trực tuyến và lồng ghép cùng nội dung mô tả thực trạng và các khía cạnh khác của mua sắm trực tuyến. Tại Việt Nam, hình thức livestream bán hàng đã có mặt trên một số nền tảng mạng xã hội như Facebook từ rất lâu, nhưng gần đây vào cuối năm 2021 mới bắt đầu phổ biến, đặc biệt từ năm 2022, có sự góp mặt của một sàn thương mại điện tử mới thuộc nền tảng TikTok – TikTok Shop, thì livestream như một cơn sốt cho việc doanh nghiệp quảng bá và mua bán sản phẩm, hàng hóa. Với sự phát triển nhanh chóng của hoạt động bán hàng trên livestream, đã có một số nghiên cứu về hành vi mua sắm qua livestream trên TikTok. Một số nghiên cứu tập trung phân tích tại sao mua hàng qua livestream lại ngày càng trở lên phổ biến. Trong nghiên cứu của Hua và Chiu (2022) thực hiện phân tích ý định mua sắm của giới trẻ Trung Quốc trên tính năng phát trực tiếp trên TikTok. Kết quả nghiên cứu này xác định rằng người dùng cảm nhận được tính dễ sử dụng, tính hữu ích được cảm nhận, động lực để sử dụng và sử dụng công cụ có liên quan đáng kể đến ý định mua hàng của họ thông qua livestream. Nghiên cứu Li & Kang (2020) phân tích hành vi mua sắm của người dùng trung niên qua phát trực tiếp trên nền tảng TikTok. 
Mức độ mua sắm trực tuyến qua livestream của sinh viên: Theo các tài liệu tác giả tìm kiếm và tham khảo, có ít các nghiên cứu mô tả mức độ mua sắm trực tuyến qua livestream. Trước đó, hình thức mua sắm trực tuyến bắt đầu xuất hiện, nó đã được nhiều người tiêu dùng đón nhận tích cực và cho thấy tiềm năng phát triển mạnh mẽ. Theo Sách Trắng Thương mại điện tử Việt Nam năm 2022 do Cục Thương mại điện tử và Kinh tế số - Bộ Công Thương phát hàng: trên thế giới có 4.950 triệu người dùng Internet tính đến tháng 1/2022. Trong đó có 58,4% người dùng Internet có hoạt động mua sắm trực tuyến hàng tuần, và tại Việt Nam con số này là 58,2%. Trong nghiên cứu Chen và Chang (2003) đưa ra các kết quả nghiên cứu rằng số người tiêu dùng có khả năng sẽ mua sắm trực tuyến lại tại thời điểm khảo sát chiếm 70,5% và họ vẫn có dự định sẽ mua lại nhiều hơn trong khoảng thời gian 6 tháng tới. Trong số những người tham gia khảo sát, có đến 87,1% cho thấy rằng họ hài lòng hoặc rất hài lòng với trải nghiệm mua sắm trực tuyến. Cho đến 5 năm trở lại đây, hình thức mua sắm qua livestream dần phổ biến hơn, và có những dấu hiệu đón nhận tích cực từ người tiêu dùng sử dụng. Trong bài nghiên cứu của hai tác giả Nguyễn Linh Chi và Tăng Thị Thanh Thủy (2021), khi câu hỏi khảo sát về tần suất xem các phiên phát trực tiếp, có đến 78% số người tham gia đã mua sản phẩm qua livestream đối với sản phẩm thời trang local brands, trong số đó gần một nửa họ chỉ xem livestream khi họ muốn tìm hiểu thêm về các sản phẩm mà họ muốn mua. Hay bài nghiên cứu của Hasim và cộng sự (2023) chỉ ra rằng có 85 người được khảo sát có kinh nghiệm mua sản phẩm trong các phiên phát trực tiếp, và trong đó TikTok là nền tảng phổ biến nhất chiếm đến 52,5% số người được hỏi đã xem các phiên phát trực tiếp qua đó. Như vậy, điều này có nghĩa là livestream đã và đang trở thành một công cụ tiện lợi cho khách hàng trong việc mua sắm và cùng cấp cho người bán cơ hội thuận lợi để tăng khả năng bán hàng. 
Tìm kiếm thông tin: Hoạt động tìm kiếm thông tin về sản phẩm có thể là bước quan trọng trong quá trình ra quyết định mua hàng. Hoạt động tìm kiếm thông tin sản phẩm khi mua hàng trực tuyến qua Internet thông thường sẽ chủ yếu mang tính chủ động hơn, người tiêu dùng sử dụng công cụ để tìm kiếm, đọc đánh giá, so sánh giá cả trên nhiều nền tảng khác nhau trước khi đưa ra quyết định mua hàng. Quá trình tìm kiếm này sẽ có thiên hướng về lý trí, đòi hỏi người tiêu dùng có kỹ năng thành thạo sử dụng Internent, sử dụng các nền tảng, phải thu thập, xử lý và đánh giá thông tin một cách độc lập (Kotler & Keller, 2016). Khác với mua sắm trực tuyến thông thường, đối với livestream đặc biệt trên nền tảng TikTok, việc tìm kiếm thông tin sẽ trở nên bị động và cảm tính hơn nhiều. Người tiêu dùng thường không có kế hoạch mua hàng cụ thể trước đó, sau khi theo dõi phiên phát trực tiếp sẽ thu hút bởi nội dung hấp dẫn, hay khuyến mãi, sự tương tác từ người bán và đưa ra quyết định trong thời gian ngắn (Pang và c.s., 2023; Xu và c.s., 2022). Ngoài ra, trong quá trình xem livestream, người dùng vẫn có thể truy cập đồng thời xem đánh giá từ người đã mua, và tham khảo các đề xuất sản phẩm tương tự từ thuật toán TikTok. Trong quá trình tìm kiếm thông tin một cách hiệu quả trong khi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok, ngưởi sử dụng tham gia vào một số hoạt động để nâng cao trải nghiệm mua sắm. Những tính năng tương tác của TikTok là sự pha trộn độc đáo giữa giải trí và thương mại của nền tảng. Phiên phát phát trực tiếp bao gồm tính năng tương tác trong thời gian thực. Người sử dụng khi tham gia phiên livestream có thể đặt câu hỏi trực tiếp cho người bán trong quá trình phát trực tiếp, cho phép làm rõ ngay lập tức (Bray, 2024). Cùng với sự tương tác trong thời gian thực, người bán đồng thời trình diện trực tiếp sản phẩm giúp người tiêu dùng có thể đánh giá chất lượng và sự phù hợp trước khi mua hàng (Dahniar và c.s., 2023). Nghiên cứu Phạm Văn Tuấn (2020)chỉ ra “review của người mua trước” là tiêu chí được ưu tiên nhất (253/455 lựa chọn). Bên cạnh đó quan điểm về nguồn thông tin, Hồ Trọng Nghĩa (2018) trong bài “Tạo dựng lòng tin cho người tiêu dùng trực tuyến: Vai trò của các nguồn thông tin và tác động điều tiết của kinh nghiệm mua sắm trực tuyến” quan tâm đến ảnh hưởng của 2 nguồn thông tin chính là thông tin truyển miệng và thông tin từ đơn vị bán hàng trực tuyến đến người tiêu dùng. Đánh giá của khách hàng trực tuyến coi là tiêu chí ưu tiên đến quyết định mua hàng, vì chúng tạo dựng niềm tin vào sản phẩm và ngưởi bán (Angelia & Basiya, 2024). Thuật toán TikTok đề xuất các sản phẩm dựa trên tương tác của người dùng, giúp cho hoạt động tìm kiếm thông tin các mục liên quan dễ dàng hơn (Dahniar và c.s., 2023)
Số tiền chi tiêu: Dưới sự tác động của xu hướng phát triển thương mại điện tử kết hợp cùng giải trí, mua sắm qua livestream trên TikTok đang trở thành thói quen phổ biến ở sinh viên. Nhiều nghiên cứu cho thấy sinh viên dành trung bình 30 phút đến 1 giờ mỗi ngày để xem TikTok Shop với tần suất mua sắm từ 1-2 lần/tháng, trong đó các sản phẩm được bán qua livestream thường có mức giá hấp dẫn và thúc đẩy bới các chương trình khuyến mãi, giảm giá hoặc miễn phí vận chuyển (N. A. Putri & Nugrahani, 2024). Ngoài ra, sự hấp dẫn của việc tương tác trực tiếp với người bán và trải nghiệm giải trí kết hợp tiêu dùng khiến sinh viên dễ đưa ra quyết định mua ngay trong buổi livestream (Chu, 2023). Dù không có mức chi tiêu đồng nhất, phần lớn sinh viên chi tiêu mỗi tháng từ vài trăm nghìn đến hơn một triệu đồng, tùy vào mức trợ cấp và nhu cầu cá nhân (P. D. D. Putri và c.s., 2024). Một số nghiên cứu còn chỉ ra rằng yếu tố tài chính cá nhân, kỹ năng quản lý chi tiêu, và nhận thức về giá trị sản phẩm đóng vai trò quyết định đến hành vi tiêu dùng này (Ahmadi, 2022; Wang & Oh, 2023). Nghiên cứu của Nguyễn Thị Thu Hà và Đào Thúy Hằng (2021) cho thấy sinh viên là đối tượng tiếp cận và sử dụng mua sắm trực tuyến thường xuyên, tuy nhiên nhóm này thường có thu nhập thấp nên có những đặc trưng mua sắm nhất định với những nhóm khác như nhóm người đi làm văn phòng, nhóm người ở nhà nội trợ (Nguyễn Thu Hà, 2020). Họ sẽ quan tâm nhiều đến giá cả khi lựa chọn và trước khi ra quyết định mua sản phẩm. Đây là đặc điểm quan trọng trong hành vi mua hàng trên livestream, sản phẩm được cập nhật theo xu hướng liên tục, thường có nhiều ưu đãi, mã giảm giá hấp dẫn. Đối với đối tượng sinh viên là những người luôn yêu thích sự mới, liên tục chủ động cập nhật, dẫn đầu xu hướng, và không muốn bị lạc hậu so với mạng lưới các mối quan hệ xung quanh. Để mua được nhiều sản phẩm phục vụ những nhu cầu và điều kiện thì giá cả cạnh tranh càng là yếu tố quan trọng để sinh viên đưa ra quyết định mua hàng (Yao Zeng, 2008).
Phương thức thanh toán: Phương thức thanh toán của sinh viên khi mua sắm qua livestream trên TikTok cho thấy các phương thức thanh toán phổ biến như thanh toán khi nhận hàng (COD), ví điện tử (MoMo, Zalopay,..), và chuyển khoản từ ngân hàng số. Trong bối cảnh thương mại điện tử phát triển mạnh mẽ, phương thức thanh toán của sinh viên cũng đang dần có sự chuyển dịch từ thanh toán tiền mặt khi nhận hàng (COD) sang thanh toán trực tuyến qua ví điện tử hay chuyển khoản từ ngân hàng. Hiện nay, phần lớn sinh viên sẽ có sự ưu tiên sử dụng các ứng dụng ví điện tử như MoMo, Shopeepay, Zalopay hoặc Vnpay, dựa vào sự tiện lợi, nhanh chóng và sử dụng ưu đãi tích điểm, mã giảm giá và mã hoàn tiền hấp dẫn từ các nền tảng cung cấp (Utomo, 2023; Wang & Oh, 2023). Bên cạnh một số sinh viên vẫn lựa chọn COD (thanh toán tiền mặt khi nhận hàng), một phần là những người lần đầu mua hàng còn e ngại về độ tin cậy của người bán, một phần khác lựa chọn hình thức thanh toán này để đảm bảo độ tin cậy từ người giao hàng, đảm bảo sản phẩm nhận được đúng, hoặc tiện lợi cho việc hoàn hàng nếu không còn nhu cầu. Tuy nhiên, hình thức này cũng đang dần giảm sút do tính bất tiện, dễ phát sinh rủi ro trong quá trình giao hàng và nhận hàng và không được hưởng khuyến mãi đặc biệt (Mangantar & Sambeta, 2024). Ngoài ra, nhiều nghiên cứu cũng chỉ ra rằng khả năng tiếp cận ngân hàng số và nhận thức tài chính cá nhân cao ở nhóm sinh viên cũng đang góp phần thúc đẩy xu hướng thanh toán trước, thay vì chờ thanh toán khi nhận hàng (Conales & Burdeos, 2024).
Tần suất mua sắm: Nghiên cứu của Nguyễn Thu Hà (2020) về mức độ sử dụng mua sắm trực tuyến, nhóm “mới mua vài lần” chiếm tỷ lệ lớn nhất (42,65%), thứ hai là nhóm “ dùng thường xuyên và ưu thích mua trực tuyến” (23,77%), nhóm “chưa bao giờ” chiếm tỷ lệ thấp nhất (3.49%). Như vậy, những số liệu thu thập được này cho thấy tiềm năng phát triển lớn của hoạt động mua sắm trực tuyến hiện nay. Đa số sinh viên có hoạt động mua sắm qua livestream từ 1-3 lần/ tháng, trong đó có một phận tham gia thường xuyên hơn, đặc biệt vào những dịp ngày lễ, các đợt flash sale hoặc chương trình ưu đãi (Chu, 2023; Wang & Oh, 2023). Một bộ phận sinh viên được khảo sát tại Trung Quốc, hoạt động mua sắm qua livestream được diễn ra ít nhất 1 lần/tuần đối với 15-20% người tham gia khảo sát có thể cho thấy mức độ tương tác cao với hình thức thương mại thời gian thực này (Wu và c.s., 2023). Trong bài nghiên cứu của Chen (2024) tác giả có chia sinh viên thành 3 nhóm: nhóm mua tình cờ (casual shoppers) có tần suất mua 1-2 lần/tháng, nhóm mua trung bình (modderate) tần suất 3-4 lần/tháng, nhóm tích cực (frequent shoppers) tần suất mua từ 5 lần trở lên/tháng. Tần suất mua hàng trực tuyến này cũng sẽ bị ảnh hưởng bởi nhiều yếu tố như thời gian tiếp xúc với livestream, mã giảm giá trong thời gian thực, tác động từ KOLs/streamers, tâm lý bỏ lỡ cơ hội (FOMO) (Chu, 2023). Ngoài ra, sinh viên viên có mức thu nhập ổn điinh từ trợ cấp gia đình thường có xu hướng mua sắm thường xuyên hơn, và tận dụng tối đa các đợt ưu đãi từ TikTok Shop (Simatupang & Johannes, 2024).
Tiêu chí lựa chọn sản phẩm: Trong hoạt động mua sắm qua livestream trên TikTok của sinh viên, giá cả là tiêu chí được ưu tiên hàng đầu, vượt qua các yếu tố như chất lượng sản phẩm, thương hiệu, đánh giá từ người dùng. Sinh viên đại học là những người có sự nhạy cảm với giá cả thường bị thu hút bởi các chương trình giảm giá trực tiếp, flash sale, hoặc mã ưu đãi chỉ xuất hiện trên livestream (Mahmud và c.s., 2024; Virgilia & Syane, 2024). Cùng với sự kết hợp từ giá rẻ, hiệu ứng FOMO, và áp lực về thời gian của khuyến mãi là động lực chính khiến sinh viên đưa ra những quyết điịnh mua sắm nhanh chóng. Theo nghiên cứu của Sari & Karsono (2023), tiêu chí giá cả không chỉ thu hút người xem livestream mà còn tăng khả năng mua lặp lại, sinh viên đánh giá rằng sản phẩm có giá trị cao hơn mức giá bỏ ra, cũng là một yếu tố chủ yếu trong việc hình thành lòng trung thành thương hiệu. Nghiên cứu của Asyida & Murwanti (2024) nhấn mạnh rằng với đối tượng sinh viên, giá cả chiếm vai trò lớn nhất trong quyết định mua hàng, thậm chí vượt qua cả độ tin cậy của người bán hay chất lượng dịch vụ.
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Đặc điểm cá nhân: Các yếu tố bên trong là bao gồm đặc điểm nhân khẩu xã hội và đặc trưng cá nhân. Các yếu tố này đóng vai trò nền tảng trong việc hình thành hành vi mua sắm của sinh viên qua livestream trên nền tảng TikTok. Đặc biệt trong bối cảnh thương mại trực tuyến phát triển nhanh chóng, việc phân tích các yếu tố thuộc đặc điểm nhân khẩu xã hội như giới tính, năm học, thu thập cũng như các đặc điểm về mặt tâm lý và nhận thức tiêu dùng đều mang lại ý nghĩa trong việc nắm rõ động cơ và quyết định mua sắm của nhóm đối tượng tiêu dùng này. Thời đại công nghệ phát triển, mua sắm trực tuyến qua livestream cũng đã và đang nổi lên như một xu hướng, đặc biệt thu hút đối với người tiêu dùng thế hệ Z. Mua sắm trực tuyến đã phát triển từ thương mại điện tử truyền thống, tích hợp các nền tảng truyền thông xã hội và tiếp thị có ảnh hưởng thúc đẩy sự tham gia của người tiêu dùng (Chen, 2024; Zhang và c.s). Trong bài nghiên cứu của Sartika & Kurniawan, (2023) tập trung vào những khách thể nghiên cứu chính là những người trẻ thế hệ Z từ 13 đến 26 tuổi, và tác giả cho rằng nhóm người tiêu dùng này đang tích cực tham gia trong các phiên livestream cho các quyết điịnh mua sắm của mình. Nghiên cứu chỉ ra rằng livestream ảnh hưởng đáng kể đến quyết định mua hàng, trong số 62% số người thế hệ Z tham gia trả lời cho rằng nó ảnh hưởng đến lựa chọn mua hàng của mình (Sartika & Kurniawan, 2023). Qua quá trình tìm kiếm tài liệu, hướng nghiên cứu từ các bài nghiên cứu đi trước tập trung tìm hiểu những ảnh hưởng của hình thức livestream qua TikTok từ góc độ người dùng, đặc biệt là giới trẻ, nhóm người sử dụng ứng dụng đông đảo đối với hành vi tiêu dùng hay quyết định mua sắm. Luận văn thạc sĩ của tác giả Nguyễn Trâm (2022) Tác động của TikTok Influencer Marketing đối với hành vi tiêu dùng, cũng dựa trên sự phân tích trường hợp cụ thể sự ảnh hưởng của hình thức tiếp thị Influencer Marketing (người ảnh hưởng trong xã hội) để truyền tải thông điệp của doanh nghiệp đến người tiêu dùng), phân tích phản ứng và thái độ của khách hàng thế hệ gen Z với cách tiếp thị này. 
Nhóm độ tuổi từ 18-25 tuổi là nhóm độ tuổi có hành vi tiêu dùng đặc biệt năng động và cởi mở bởi các hình thức mua sắm mới, trong đó livestream trên TikTok đang trở thành một kênh mua sắm phổ biến hơn. Có thể thấy nhóm độ tuổi này có khả năng cập nhật, tích cực tìm hiểu, khám phá và sử dụng công nghệ số, và tần suất thưởng xuyên sử dụng mạng xã hội, từ đó có xu hướng đưa ra quyết định mua hàng dựa trên cảm xúc cá nhân, sự tương tác trực tiếp và sự xác nhận từ cộng đồng trực tuyến (Pang và c.s., 2023). Theo tác giả Giao Hà Nam Khánh & Vy Đinh Lê Thúy (2018) có sự khác biệt về độ tuổi, giới tính, thu nhập, nghề nghiệp và trong đó không có sự khác biệt về sự thỏa mãn của khách hàng theo trình độ học vấn. Cụ thể hơn, về độ tuổi 18-24 có sự thỏa mãn cao nhất so với nhóm 25-35 tuổi và nhóm dưới 18 tuổi; về giới tính, nữ có sự thỏa mãn về chất lượng dịch vụ tạo sendo.vn nhiều hơn nam; mức lương 5-10 triệu có sự thỏa mãn cao nhất so với mức dưới 5 triệu và thấp nhất là trên 10 triệu; về nghề nghiệp nhóm nhân viên có sự thỏa mãn chất lượng dịch vụ cao hơn so với nhóm còn lại là nhóm nhân viên, nhóm quản lý và học sinh, sinh viên. Như vậy, có thể thấy những người thỏa mãn cao với việc mua sắm trực tuyến là những thanh niên trẻ, nữ, thu nhập trung bình. 
Giới tính là một biến nhân khẩu học phổ biến trong việc phân tích hành vi tiêu dùng. Một số nghiên cứu đã khẳng định rằng nữ giới có xu hướng mua hàng qua livestream nhiều hơn so với nam giới, lý do từ sự nhạy cảm cao hơn với các tín hiệu thị giác, cảm xúc và trải nghiệm xã hội trong các buổi phát trực tiếp (Chen, 2024; Jiang và c.s., 2024). Theo bài nghiên cứu của Loahavilai & Udomwong (2024); Jiang và c.s., (2024), nhóm nữ giới thường sẽ bị thu hút bới các yếu tố liên quan đến hình ảnh sản phẩm, giọng nói người bán, sự tương tác trực tiếp. Đối với nhóm nam giới thường có hành vi mua sắm có tính lý trí hơn, họ thường tập trung vào tính năng, thông tin kỹ thuật và mức giá sản phẩm. Mặt khác, trong nghiên cứu của Văn Quang và cộng sự (2023) tại Việt Nam lại cho rằng sự khác biệt về giới tính trong hành vi mua sắm qua TikTok đang dần thu hẹp ở thế hệ Z. Tác giả lý giải cho điều này bởi sự phát triển và lan rộng mạnh mẽ của TikTok đến cả nam và nữ sinh viên cũng như mức độ tiếp xúc thường xuyên với hình thức thương mại mới mẻ này. Trước đó, cũng có những nghiên cứu mà đối tường này có sự khác biệt, theo nghiên cứu của Yao Zeng (2008) đối tượng sử dụng Internet ở Trung Quốc phần lớn là người trẻ tuổi, nhóm nam giới, sống tại thành thị và đang là sinh viên. Một nghiên cứu tương tự tại Canada: nhóm đối tượng tiếp cận hình thức mua sắm trực tuyến là những nam giới, độ tuổi thanh niên, có trình độ học vấn cao và có kiến thức về công nghệ (Hauble Cerald & Trifts Valerie, 2000). Năm học tập cũng là một trong những yếu tố nội sinh phản ảnh mức độ trải nghiệm và kỹ năng ra quyết định. Theo Đoàn Kim Thêu và Phạm Thị Quỳnh (2024), sinh viên năm nhất và năm hai thường bị cuốn hút mạnh bởi tính mới mẻ và hiệu ứng lan truyền xã hội trên các phiên livestream, do vậy dễ phát sinh hành vi mua hàng hơn. Đối với sinh viên năm cuối có xu hướng mua sắm cân nhắc và hợp lý hơn do có sự tích lũy trải nghiệm, có kỹ năng đánh giá sản phẩm và kiểm soát chi tiêu. Ahmadi (2022) cho rằng kỹ năng sử dụng công nghệ thành thạo và kinh nghiệm kiểm soát tài chính qua từng năm học giúp cho sinh viên năm ba, năm tư trở thành nhóm người tiêu dùng có phần cẩn trọng hơn. Tuy nhiên, một số sinh viên có thể bị ảnh hưởng bởi các yếu tố khác như bạn bè, niềm tin vào người bán,…
Thu nhập cá nhân bao gồm từ trợ cấp của gia đình và thu nhập từ hoạt động làm thêm của sinh viên cũng ảnh hưởng phần nào đến hành vi mua sắm qua livestream. Theo Jiang và cộng sự (2024) sinh viên có thu nhập cao hơn từ việc làm thêm hoặc từ khoản hỗ trợ của gia đình sẽ có xu hướng tham gia mua sắm nhiều hơn trong các phiên livestream do có sự thoải mái về tài chính. Cụ thể, trong bài nghiên cứu của tác giả khảo sát 498 sinh viên tại Trung Quốc, có 45% sinh viên có thu nhập từ công việc làm thêm bán thời gian cho biết họ thường xuyên tham gia các phiên livestream TikTok để săn mã giảm giá, ưu đãi. Cùng với đó, nhóm sinh viên có thu nhập trên 2.000 nhân dân tệ/ tháng có xác suất mua sắm qua livestream cao hơn 27% so với nhóm sinh viên có thu nhập dưới 1.000 nhân dân tệ/ tháng. Ngược lại, Chung và cộng sự (2025) phát hiện nhóm sinh viên có thu nhập thấp hơn cũng có sự tiêu dùng mạnh, lý giải điều này do yếu tố khác tác động như “áp lực xã hội”, sự mong muốn thể hiện bản thân hoặc theo xu hướng bạn bè trên TikTok. Trong bài nghiên cứu của Chung (2025), nhóm tác giả nghiên cứu định lượng trên 550 người tiêu dùng trẻ trong đó nhóm có thu nhập trung bình (400 – 600 USD/ tháng) chiếm tỷ lệ mua hàng qua livestream cao nhất với 62,7%. Như vậy, hành vi mua sắm qua livestream có thể không hoàn toàn chi phối bởi thu nhập cá nhân mà nó còn phụ thuộc vào nhiều yếu tố khác như tâm lý xã hội, nỗi sợ bị bỏ lỡ (FOMO) hay quảng cáo tích cực từ TikTok.
Đặc điểm khác: Ý định, niềm tin và thái độ ảnh hưởng lớn đến việc người mua hàng lựa chọn sản phẩm khi mua sắm trực tuyến (Yao Zeng, 2008)
Niềm tin là nhận định chủ quan của người mua hàng rằng nhà cung cấp sản phẩm và dịch vụ điện tử sẽ có trách nhiệm thực hiện đúng cam kết về dịch vụ, sản phẩm, chính sách bảo mật và chính sách quyền riêng tư đối với khách hàng (Gefen và c.s., 2003)
Niềm tin đóng vai trò trung tâm trong quyết định hành vi mua sắm trong môi trường thương mại điện tử. Khi tương tác trong các phiên livestream, đặc biệt trên nền tảng TikTok nơi đưa thông tin nhanh tính thị giác cao và không có sự kiểm chứng tức thời thúc đẩy người mua hàng buộc phảo dựa vào niềm tin để đưa ra quyết định mua hàng. Theo nghiên cứu của Lee Gwo Guang & Lin Hsiu Fen (2005) niềm tin ảnh hưởng mạnh mẽ đến chất lượng dịch vụ tổng thể và sự hài lòng của khách hàng đối với các cửa hàng trực tuyến. Độ tin cậu cũng là một yếu tố có thể dự báo về chất lượng dịch vụ tổng thể, sự hài lòng của khách hàng và ý định mua hàng trong môi trường mua sắm trực tuyến (Lee Gwo Guang & Lin Hsiu Fen, 2005, pg.171)
Ý định, niềm tin và thái độ của sinh viên đối với hoạt động mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok được hình thành bởi nhiều yếu tố tâm lý qua các bối cảnh khác nhau. Đã có nhiều nghiên cứu nhấn mạnh vai trò quan trọng của niềm tin và giá trị cảm nhận được trong việc ảnh hưởng đến thái độ của người tiêu dùng và ý định mua hàng sau đó. Một ví dụ cụ thể, trong bối cảnh tại Hoa Kỳ, yếu tố niềm tin trực tuyến được chứng minh là có ảnh hưởng mạnh mẽ đến thái độ mang tính công cụ (utilitarian attitudes), cho thấy rằng niềm tin vào nền tảng hoặc ngưởi livestream có thể nâng cao nhận thức tích cực đối với hành vi mua sắm trực tuyến (Ni và Ueichi, 2024). Đồng thời, niềm tin vào ngưởi livestream cũng được xác định là yếu tố then chốt trong việc định hình thái độ người tiêu dùng trong môi trường mua sắm qua livestream (Ni và Ueichi, 2024). Đối với mua sắm trực tuyến, cả niềm tin ban đầu và sự quen thuộc với việc mua hàng đều có tác động tích cực đến ý định mua hàng, (Jadhav & Khanna, 2016, pg.3).
Thái độ đối với sự gợi ý sản phẩm (product placement) và mức độ tin cậy cảm nhận được từ nội dung livestream cũng đóng vai trò trong việc hình thành ý định mua hàng. Phân tích hành vi mua hàng thực tế qua livestream trên TikTok đã nhấn mạnh tầm quan trọng của thái độ người tiêu dùng đối với việc gợi ý sản phẩm trong các video trực tuyến, điều này ảnh hưởng trực tiếp đến ý định mua hàng, đặc biệt là trong bối cảnh sản phẩm xe điện phát triển (Pradnyamitha và Maradona, 2024). Hơn nữa, sự phát triển của thị trường thương mại điện tử qua livestream, đặc biệt trong giai đoạn đại dịch COVID-19 càng làm nổi bật sự phụ thuộc vào các kênh giao tiếp không tiếp xúc, qua đó ảnh hưởng đến ý định hành vi của sinh viên (Qing và Jin, 2022).
Một số nghiên cứu tập trung vào hành vi mua sắm trực tuyến của sinh viên, cụ thể tại TP. Hồ Chí Minh, mức độ tương tác hiện tại của sinh viên với các phiên livestream trên TikTok Shop bị ảnh hưởng bởi thái độ của họ đối với nền tảng, từ đó tác động lên ý định mua hàng (Khang và c.s., 2025). Ngoài ra, sinh viên cũng bị ảnh hưởng từ những người nổi tiếng (influencers) và người theo dõi họ cũng được ghi nhận là yếu tố có thể tác động tích cực đến thái độ với thương hiệu và ý định mua hàng, phản ảnh vai trò của ảnh hưởng xã hội đối với việc hình thành niềm tin và thái độ của sinh viên (Maghraoui và Khrouf, 2024). Theo Yan (2022), tác giả sử dụng mô hình lý thuyết Hành vi dự định (Theory of Planned Bahavior – TPB) để hiểu rõ các yếu tố quyết định ý định mua hàng trong bối cảnh mua sắm qua livestream. Ý định mua hàng của người tiêu dùng có mối liên hệ tích cực với ba thành phần của lý thuyết Hành vi dự định (Theory of Planned Bahavior – TPB): thái độ, chuẩn mực chủ quan và kiểm soát hành vi nhận thức. Điều này cho thấy rằng niềm tiên của sinh viên về sự dễ dàng mua sắm, áp lực xã hội và thái độ của họ đối với việc mua sắm trực tiếp có ảnh hưởng chung đến ý định hành vi của họ (Yan, 2022). Như vậy, các nghiên cứu cho thấy rằng ý định tham gia mua sắm trực tiếp qua livestream trên TikTok của sinh viên rất đa dạng, được thúc đẩy bởi niềm tin, nhận thức về tiện ích, ảnh hưởng xã hội và thái độ đối với nền tảng và nội dung. Những yếu tố này cùng nhau định hình niềm tin và thái độ của họ, sau cùng ảnh hưởng đến hành vi mua sắm thông qua các buổi livestream trên TikTok.
[bookmark: _Toc236211145]1.1.2.2. Những nghiên cứu về mối liên hệ giữa các yếu tố liên quan đến hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok
Hành vi mua sắm qua livestream trên TikTok của sinh viên không chỉ ảnh hưởng bởi sự khác biệt theo đặc điểm cá nhân mà còn chịu ảnh hưởng bới các yếu tố liên quan khác.
Nhóm tham khảo: Môi trường xã hội là một trong những yếu tố có mối liên hệ đến hành vi mua sắm, đặc biệt trong môi trường tiêu dùng số như mua sắm qua livestream. Theo Kotler và Keller (2016), môi trường xã hội bao gồm bạn bè gia đình, đồng nghiệp và nhóm những người trực tiếp hoặc gián tiếp tác động đến suy nghĩ, thái độ và hành vi tiêu dùng của cá nhân. Bài nghiên cứu của Phạm Văn Tuấn (2020) cho rằng sự đồng thuận, ủng hộ của người bên cạnh và việc có nguồn thu nhập hợp lý sẽ củng cố mong muốn của khách hàng và giúp họ tìm thêm thông tin tham khảo từ truyển miệng điện tử trong bước sau của quá trình mua sắm trực tuyến. Cùng quan điểm với ý kiến trên, theo Nguyễn Thu Hà (2020) về đối tượng sinh viên cũng công nhận rằng chia sẻ của người dùng có ảnh hưởng tích cực đến nhận biết thương hiệu. Theo bài nghiên cứu của Engle và cộng sự (1986) nhóm tham khảo có thể làm thay đổi sở thích của người tiêu dùng, từ đó ảnh hưởng đến quyết định mua hàng của họ. Đồng quan điểm với ý kiến này, nghiên cứu của Jadhav và Khanna (2016) bên cạnh việc bị tác động người mua hàng trực tuyến cũng tác động lại nhóm tham khảo của mình bằng cách giới thiệu sản phẩm mình đã trải nghiệm cho bạn bè, người thân hoặc viết đánh giá trên nền tảng trực tuyến mà mình tham gia mua hàng. Trong bối cảnh livestream, những buổi xem chung, chia sẻ đường link phát trực tiếp hoặc thảo luận sau khi xem có thể gia tăng mức độ tham gia và hành vi mua sắm của cá nhân. Ngoài ra, gia đình và bạn bè cũng đóng vai trò là nguồn thông tin đáng tin cậy. Khi các thông tin về sản phẩm hoặc trải nghiệm mua hàng từ những người gần gũi, người tiêu dùng thường có xu hướng tin tưởng và hành động theo hơn so với với quảng cáo từ người bán (Kotler & Keller, 2016). Trên nền tảng TikTok, các buổi phát livestream không chỉ là hoạt động thương mại mà còn mang tính xã hội hóa cao. Tính năng thông báo khi bạn bè đang xem, cho phép bình luận hoặc gửi đường dẫn trực tiếp giúp nội dung livestream được lan truyền nhanh chóng trong cộng đồng sinh viên. Việc theo dõi hoặc chia sẻ livestream cùng nhau tạo ra hiệu ứng giúp sinh viên tham gia để không bỏ lỡ trải nghiệm chung. Ngoài ra, đặc trưng tin tưởng vào ý kiến của người khác khiến sinh viên dễ bị thuyết phục khi bạn bè giới thiệu. 
Người có sức ảnh hưởng: Các nghiên cứu gần dây đã xem xét ảnh hưởng từ người có sức ảnh hưởng đến hành vi mua hàng của người tiêu dùng trên TikTok. Sự uy tín và tính tương tác từ người dẫn chương trình phát trực tiếp có tác động tích cực đến thái độ đối với sản phẩm và quyết định mua hàng. Người có sức ảnh hưởng thưởng được mời tham gia thực hiện quảng cáo trong các phiên livestream cho các nhãn hàng, với mong muốn tăng số lượng người mà nhãn hàng có thể tiếp cận. Trong bài nghiên cứu của Xu và cộng sự (2015) đã chỉ ra người có sức ảnh hưởng là những người có lượt theo dõi cao, có thể tác động đến niềm tin và hành vi của khách hàng. Như vậy, mức độ nổi tiếng của một người có thể có sự ảnh hưởng đến đối tượng theo dõi người đó (Lin và c.s., 2017). Bên cạnh đó, khả năng chuyên môn của người có sức ảnh hưởng cũng có ảnh hưởng tới hành vi mua sắm của khách hàng (Botelho, 2019). Cùng quan điểm này, trong bài nghiên cứu của tác giả Miên (2020) phát hiện rằng giới trẻ bị ảnh hưởng bởi yếu tố cá nhân của người có sức ảnh hưởng. Chuyên môn được hiểu là sự hiểu biết hay kinh nghiệm của một người về một lĩnh vực nhất định hoặc là khả năng của một người có thể cung cấp những thông tin có giá trị, hữu ích cho mọi người (Kim & Min, 2016). Trong buổi phát livestream, những người có sức ảnh hưởng là những người phải có sự am hiểu, kinh nghiệm về các sản phẩm mà họ bán, giới thiệu cho nhãn hàng. Trong một nghiên cứu liên quan khác, Zhang và Zhang (2025) khám phá các đặc điểm cụ thể của những người có sức ảnh hưởng dẫn chương trình trong phiên livestream như độ tin cậy, tính chuyên nghiệp, tính tương tác và sự hấp dẫn tác động đến ý định mua hàng của người xem. Tác giả sử dụng mô hình Kích thích – Chủ thể - Phản ứng (SOR) phát hiện ra những đặc điểm này làm gia tăng sự tin tưởng của khán giả. Điều này đóng vai trò trung gian cho mối quan hệ giữa những đặc điểm của người có sức ảnh hưởng và hành vi mua hàng qua livestream. Như vậy, có thể thấy rằng hiệu quả của livestream như một kênh mua sắm phụ thuộc vào chất lượng nhận thức của những người có ảnh hưởng. Theo Lin và Nuangjamnong (2022) nghiên cứu trên nền tảng TikTok về sự tương tác giữa người có sức ảnh hưởng và lòng tin của khách hàng, nhấn mạnh lòng tin ảnh hưởng đến sự tương tác của khách hàng và từ đó hình thành hành vi mua sắm. Nghiên cứu của họ chỉ ra rằng độ tin cậy của người có sức ảnh hưởng là sự hấp dẫn, đáng tin cậy và chuyên môn là những yếu tố ảnh hưởng trực tiếp đến quyết định mua hàng. Phát hiện trong nghiên cứu này đã minh họa lòng tin đóng vai trò là yếu tố nền tảng trong mối quan hệ giữa người có sức ảnh hưởng đến người tiêu dùng. Từ đó tạo điều kiện thuận lợi cho các quyết định mua hàng. Bên cạnh các đặc điểm trên, có một đặc điểm khác là mức độ thân thuộc của người có sức ảnh hướng cũng ảnh hưởng lớn đến người tiêu dùng. Theo Martensen và cộng sự (2018) cho rằng sự thân thuộc là phụ thuộc, kinh nghiệm, sự tiếp xúc trong quá khứ. Mức độ thân thuộc cũng có thể là sự tương đồng về tuổi, giới tính, lối sống, ngoại hình và tư tưởng (Kim & Min, 2016). Như vậy, sự quen thuộc sẽ mang lại sự thoải mái cho người xem livestream, tiếp nhận thông tin và dễ dàng có được sự hấp dẫn và tin tưởng nhau. Trên nền tảng TikTok khi người có sức ảnh hưởng trao đổi, tương tác với người xem sẽ tạo ra cảm giác thân mật và gần gũi. Đặc biệt hơn nếu người tiêu dùng tin rằng họ có chung đặc điểm về sở thích, tính cách với người có sức ảnh hưởng thì hành vi và niềm tin từ đó cũng tăng lên.
Người bán hàng: Theo Wu và Huang (2023), đối với người bán hàng, việc bán hàng hóa trong livestream cũng làm giảm chi phí lao động và hàng tồn kho khiến người tiêu dùng cảm nhận được những lợi ích hữu hình của sản phẩm chất lượng cao nhưng giá thấp. Từ góc độ của người mua, với sự kết hợp giữa giá bán hợp lý và chất lượng sản phẩm được đảm bảo làm tăng giá trị cảm nhận và độ tin cậy. Người mua nhận thấy họ đang tiếp cận với một sản phẩm có giá trị tối ưu và thúc đẩy hành vi mua hàng. Việc giới thiệu sản phẩm trong livestream cho phép người bán thu được giá trị và tăng khách hàng tiềm năng (Chen & Lu, 2021). Khi người bán trực tiếp trình bày và giới thiệu sản phẩm trong quá trình livestream, họ có thể truyền tải thông tin chi tiết, tận dụng các tính năng và ưu điểm của sản phẩm một cách trực quan và sinh động giúp tối đa hóa khả năng thuyết phục của người bán hàng. Cùng với đó, người bán hàng có sự tương tác hai chiều trong thời gian thực cho phép họ giải đáp thắc mắc ngay lập tức, làm giảm rào cản tâm lý mua hàng, tạp động lực mua hàng ngay thông qua các ưu đãi, giảm giá giới hạn theo thời gian. Điều này nhằm thúc đẩy tỷ lệ chuyển đổi từ người xem thành người mua, mang lại giá trị doanh thu. Người bán hàng xuất hiện trong livestream như một gương mặt đại diện, với phong cách và hình ảnh nhất quán giúp làm tăng độ nhận diện thương hiệu, xây dựng niềm tin lâu dài. Trong môi trường thương mại điện tử, niềm tin này giúp làm tăng khả năng khách hàng quay lại mua hàng. 
Loại hình sản phẩm: Đối với thương mại điện tử qua livestream, sản phẩm là một trong những yếu tố đóng vai trò quyết định đến hành vi mua sắm của người tiêu dung. Qua các báo cáo liên quan như thống kê từ iPrice Group (2022) và báo cáo ngành thương mại điện tử khu vực Đông Nam Á và dữ liệu từ các nền tảng thương mại xã hội từ Statista (2023) chỉ ra rằng trên TikTok Shop và các kênh livestream trên TikTok phổ biến, sản phẩm được phân loại theo các nhóm chính gồm: thời trang và phụ kiện; mỹ phẩm và chăm sóc cá nhân; điện tử và đồ gia dụng; thực phẩm và đồ uống (Wongkitrungruang & Assarut, 2020). Trong đó, các sản phẩm thuộc nhóm thời trang và phụ kiện, có xu hướng có khả năng thu hút cao trong livestream vì những sản phẩm này gắn với nhu cầu thể hiện bản thân và tương tác xã hội của người tiêu dùng trẻ đặc biệt là sinh viên (Wongkitrungruang & Assarut, 2020). Bên cạnh đó những sản phẩm có giá trị sử dụng cao, dễ dàng trải nghiệm trực tuyến như đồ gia dụng hay thiết bị công nghệ, sản phẩm chắm sóc cá nhân cũng ngày càng được ưa chuộng hơn (Xu và c.s., 2020). Trong các nghiên cứu trước, cũng nhấn mạnh rằng về đặc tính sản phẩm bao gồm tính hữu hình, độ mới mẻ, chất lượng, mức độ phù hợp với người tiêu dùng sẽ có những tác động đáng kể đến niềm tin và hành vi mua hàng trong livestream. Theo nghiên cứu của Chen và cộng sự (2022) chỉ ra rằng sản phẩm càng có tính minh bạch cao về thông tin, người tiêu dùng càng dễ có niềm tin đối với người bán hàng và nền tảng. Bên cạnh đó sự phù hợp giữa sản phẩm và nhu cầu cá nhân cũng được xác định là yếu tố tác động đến hành vi mua sắm. Trong bối cảnh nền tảng TikTok phổ biến rộng rãi, tính thời trang hóa và sự bắt kịp xu hướng nhanh chóng của sản phẩm là một lợi thế so sánh nổi bật so với các kênh thương mại truyển thống. Đặc biệt đối với nhóm sinh viên, những người tiêu dùng trẻ có độ nhạy cảm với các trào lưu mới, dễ hấp dẫn bởi các sản phẩm được gắn với xu hướng xã hội và sự lan tỏa từ những người có sức ảnh hưởng. 
Tính tương tác xã hội: Theo Kang và cộng sự (2021), tương tác thể hiện qua cường độ và mức độ phong phú của sự tương tác xảy ra trong quá trình giao tiếp giữa người bán hàng và người mua hàng. Trong môi trường thương mại phát trực tiếp, người mua có thể tương tác với người phát trực tiếp và những người mua hàng khác ngay tại thời điểm đó. Nhiều nghiên cứu gần đây cho thấy tính tương tác như một yếu tố quyết định hiệu quả của livestream trên TikTok bởi nó giúp gia tăng sự gắn kết cảm xúc, niềm tin của người tiêu dùng. Theo Sun và cộng sự (2019) cho rằng người bán tương tác càng nhanh và cá nhân hóa câu trả lời người xem càng cảm thấy được quan tâm và thúc đẩy hành vi mua hàng. Hay Wongkitrungruang và Assarut (2020) cho thấy livestream mang lại trải nghiệm trực tiếp giống thật giúp người xem cảm nhận được rõ ràng về sản phẩm hơn so với thương mại điện tử truyền thống. Tính tương tác xã hội được xem là yếu tố ảnh hưởng quan trọng trong môi trường livestream, bởi nó tạo điều kiện cho người xem tham gia vào hoạt động giao tiếp hai chiều và tính kết nối tại thời gian thực. Theo Li và cộng sự (2021), mức độ tương tác xã hội càng cao thì người xem càng cảm nhận được sự gắn kết và tin tưởng đối với người bán và sản phẩm. Trên nền tảng TikTok, các tính năng như bình luận trực tiếp, gửi biểu tượng cảm xúc, tặng quà, tham gia các minigame giúp người xem không chỉ là người xem thụ động mà họ đang là một phần của sự kiện đang diễn ra tại thời điểm đó. Đối với đối tượng sinh viên, là nhóm tiêu dùng trẻ, quen thuộc với môi trường số và ưa thích việc kết nối cộng đồng thì khả năng tương tác hai chiều này là một điểm thu hút mạnh mẽ. Hành động đặt câu hỏi và nhận được giải đáp ngay trực tiếp từ người bán hay sự trao đôi với những người xem/ người đã mua hàng khác giúp tạo cảm giác được lắng nghe, thêm phần tin cậy, từ đó gia tăng cảm xúc tích cực và mua hàng. 
Nền tảng và chất lượng livestream: Đối với thương mại điện tử phát trực tiếp, nền tảng và chất lượng livestream là hai khía cạnh cơ bản định hình nên tính trải nghiệm, từ đó ảnh hưởng đến hành vi mua sắm của người tiêu dùng. TikTok là nền tảng với đặc điểm của sự kết hợp video ngắn và livestream, nó không chỉ là nền tảng giải trí và còn là kênh cung cấp thông tin sản phẩm có hệ thống, sắp xếp bởi thuật toán. Thuật toán đề xuất mang tính cá nhân hóa giúp cho người dùng dễ dàng tiếp cận các buổi phát livestream phù hợp với nhu cầu hiện tại, nhờ vậy mà trải nghiệm mua sắm có tính định hướng cao và hỗ trợ hành vi mua sắm (Chen và Lin, 2018). Chính vởi đặc điểm này cho thấy có sự khác biệt so với các nền tảng thương mại điện tử truyền thống, người tiêu dùng phải chủ động tìm kiếm sản phẩm khi có nhu cầu. Nền tảng TikTok thiết kế hệ sinh thái thương mại tích hợp ngay trong nền tảng (TikTok Shop) cũng giúp thu hút người tiêu dùng sử dụng. Người tiêu dùng có thể vừa xem livestream, vừa xem thông tin sản phẩm, tiến hành giao dịch hay thanh toán mà không cần rời khỏi ứng dụng hay phiên livestream. Theo Sun và cộng sự (2022) sự liền mạch giúp giảm chi phí chuyển đổi nền tảng, tạo sự thuận tiện cho người sử dụng, tăng tính tiện lợi của nền tảng. Đặc điểm này khác biệt hoàn toàn so với các nền tảng xã hội khác (ví dụ Facebook live), khi mà quá trình mua hàng thường bị gián đoạn người dùng phải chuyển sang website hoặc ứng dụng khác để hoàn tất quá trình mua hàng. Như vậy, những đặc điểm của nền tảng TikTok như cá nhân hóa nội dung giúp định hướng hành vi mua hàng, sự xác thực thông tin sản phẩm thúc đẩy niềm tin, trải nghiệm đa giác quan duy trì sự chú ý, hệ sinh thái tích hợp, đã khiến TikTok không chỉ thỏa mãn nhu cầu về thông tin mà còn hỗ trợ người dùng có quyết định mua hàng hiệu quả hơn. Bên cạnh yếu tố về nền tảng, chất lượng livestream cũng là thành phần quan trọng của trải nghiệm. Theo Hu và Chaudhry (2020), cho rằng chất lượng hình ảnh rõ nét, âm thanh sống động, tốc độ truyền tải ổn định làm tăng cảm giác chân thực với người tiêu dùng, giúp họ có niềm tin hơn với sản phẩm, giảm thiểu rủi ro khi mua sắm trực tuyến. Chất lượng nội dung trong livestream cũng quyết định tính trải nghiệm mua sắm. Theo Wongkitrungruang và Assarut (2020) chỉ ra rằng cách người bán trình bày sản phẩm, giải thích công dụng, trả lời câu hỏi của khách hàng trong thời gian thực đóng vai trò quan trọng trong việc hình thành nhận thức về giá trị sản phẩm. 
Tính trải nghiệm: Theo Hu và Chaudhry (2020) cho rằng việc trải nghiệm càng sinh động thì mức độ tham gia vào livestream, ý định mua hàng của người tiêu dùng càng cao, bởi sự trải nghiệm này làm giảm khoảng cách tâm lý giữ những người bán và người mua hàng. Trong khi đó, tác giả Chen và Lin (2018) lại cho rằng trải nghiệm qua xem livestream tạo ra trạng thái dòng chảy (flow experience) là cảm giác chìm đắm và tập trung cao độ, dẫn tới sự kích thích hành vi mua sắm. Bên cạnh đó, Wongkitrungruang và Assarut (2020) nghiên cứu so sánh giữa các nền tảng phát hiện rằng tại Trung Quốc, việc trải nghiệm trong livestream trên nền tảng Taobao chủ yếu gắn với yếu tố về niềm tin và tính xác thực. Người tiêu dùng chú trọng vào việc thấy sản phẩm được sử dụng trực tiếp trong video phát trực tiếp và coi nó là một trải nghiệm chân thực, nhằm giảm thiểu rủi ro khi mua hàng. Ngược lại với ý kiến này, Hilvert-Bruce và cộng sự (2018) nghiên cứu trên Twich cho thấy trải nghiệm được thúc đẩy nhiều hơn bởi yếu tố giải trí và cảm giác cộng đồng. Theo Xu và cộng sự (2020) nhấn mạnh chính sự kích thích cảm xúc và trải nghiệm giải trí này đã làm gia tăng hành vi mua sắm qua livestream. Nghiên cứu của Chen và Li (2023) nghiên cứu với nền tảng TikTok cho thấy sự trải nghiệm tương tác đóng vai trò đặc biệt trong quá trình hình thành hành vi mua sắm. Các hình thức tương tác trên livestream như bình luận trực tiếp, thả biểu tượng cảm xúc, chia sẻ livestream, hoặc tham gia các minigame trong lúc phát trực tiếp tạo cho người tiêu dùng cảm giác họ không chỉ là người quan sát mà là một phần của cộng đồng được cùng tham gia trải nghiệm. Điều này giúp tạo ra cảm giác thân thuộc, làm tăng động lực tâm lý gắn bó với thương hiệu và người bán. Kết quả của điều này là hành vi mua hàng, nó không chỉ được thúc đẩy từ thông tin sản phẩm mà còn là sự trải nghiệm cộng đồng mà người tiêu dùng tham gia. TikTok một nền tảng được chi phối mạnh mẽ bởi giới trẻ, đặc biệt là đối tượng sinh viên, đều là nhóm người tiêu dùng đề cao tính chân thục, xã hội và khả năng lan tỏa nhanh chóng trong cộng đồng trực tuyến. Bên cạnh sự quan tâm về độ tin cậy của thông tin sản phẩm, sinh viên thường bị hấp dẫn bởi sự trải nghiệm mang tính cộng đồng như cảm giác được tham gia cùng bạn bè, thần tượng, người có sức ảnh hưởng hoặc cộng đồng mạng xã hội cùng một thời điểm. Như vậy, trải nghiệm trên nền tảng TikTok không chỉ có vai trò củng cố về niềm tin mà còn được mở rộng thành một trải nghiệm đa chiều về cảm xúc, giải trí, sự kết nối cộng đồng. Chính bởi sự kết hợp này giúp cho TikTok trở thành môi trường lý tưởng thúc đẩy hành vi mua sắm độc đáo, đặc biệt đối với nhóm sinh viên.
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Có thể thấy, mua sắm trực tuyến trên các sàn thương mại điện tử cũng như các nền tảng mạng xã hội đã và đang ngày càng phát triển trên toàn thế giới. Bởi vậy, hành vi mua sắm, mua sắm trực tuyến và mua sắm qua livestream trên Tiktok là những chủ đề đang nhận được sự quan tâm ngày càng nhiều của các nhà nghiên cứu trong và ngoài nước với nhiều cách tiếp cận ở nhiều góc độ khác nhau. Đối với các nghiên cứu về hành vi mua sắm qua livestream trên TikTok của sinh viên hiện nay, mặc dù bước đầu đã có một số nghiên cứu về vấn đề này nhưng nhìn chung số lượng các nghiên cứu còn khá ít do đa phần các nghiên cứu chủ yếu là chỉ ra ảnh hưởng của TikTok tới quyết định mua hàng hoặc tập trung nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua hàng qua livestream trên TikTok của nhóm đối tượng là sinh viên dựa trên các tiếp cận của các mô hình lý thuyết kinh tế, tiếp thị. Bên cạnh đó, nhiều nghiên cứu mới chỉ tìm hiểu một vài yếu tố ảnh hưởng tới ý định mua hàng chứ chưa đi sâu phân loại các nhóm yếu tố cũng như mức độ ảnh hưởng của từng yếu tố. Cụ thể, một số tác giả khẳng định rằng các yếu tố như người bán, người có sức ảnh hưởng, chất lượng nội dung hay sự tương tác là những yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream (H. Chen & Li, 2023; Lu & Chen, 2021; Sun & c.s., 2020). Một số nghiên cứu khác mở rộng phân tích đến trải nghiệm tiêu dùng và tính giải trí, cho rằng livestream không chỉ cung cấp thông tin sản phẩm mà còn tạo ra không gian xã hội, nơi mà người tiêu dùng gắn kết và tham gia vào cộng đồng (Wongkitrungruang & Assarut, 2020). Tuy nhiên có thế thấy được những khoảng trống chung của các nghiên cứu đi trước đó là sự tập trung quá nhiều vào các khía cạnh thương mại, tâm lý tiêu dùng và chiến lược tiếp thị. Trong khi đó, khía cạnh xã hội học cách người dùng (đặc biệt là nhóm đối tượng sinh viên) gán ý nghĩa xã hội, xây dựng biểu tượng hay chịu ảnh hưởng từ môi trường xã hội lại chưa thực sự được chú ý. Đối với các nghiên cứu quốc tế phần lớn khảo sát bối cảnh livestream tại Trung Quốc hoặc các thị trường thương mại điện tử phát triển, chưa nhiều công trình tập trung vào nền tảng TikTok một nền tảng đang chiếm ưu thế trong giới trẻ Việt Nam. Điều này có thể cho thấy khoảng trống nghiên cứu quan trọng, đặc biệt khi xem xét đến hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream của sinh viên là nhóm tiêu dùng trẻ có tính nhạy cảm với công nghệ và dễ dàng bị ảnh hưởng bởi xu hướng xã hội, người có sức ảnh hưởng cũng như sụ trải nghiệm chất lượng số. Chính vì vậy, nghiên cứu về hành vi mua sắm qua livestream trên TikTok của sinh viên tại Việt Nam là một đề tài tương đối mới với khoảng trống nghiên cứu khá lớn. Xuất phát từ khoảng trống này, đề tài nghiên cứu luận văn này sẽ tập trung khám phá và mô tả thực trạng hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên, từ thói quen sử dụng, mục tích sử dụng cho đến sự khác biệt theo đặc điểm cá nhân và mối liên hệ giữa những yếu tố liên quan. Cụ thể, bài nghiên cứu sẽ phân tích các yếu tố liên quan bao gồm: Nhóm người tham khảo, người có sức ảnh hưởng, người bán hàng, tính tương tác xã hội, tính trải nghiệm, nền tảng TikTok và chất lượng livestream. Thông qua việc sử dụng lý thuyết sử dụng và hài lòng và lý thuyết sự lựa chọn hợp lý, nghiên cứu không chỉ dừng lại ở việc phân tích mối liên hệ giữa các yếu tố liên quan mà còn tiếp cận hành vi tiêu dùng như một hiện tượng xã hội học, môi trường livestream trên TikTok nơi sinh viên vừa tiêu dùng, đồng thời tham gia định hình và thay đổi cách thức tiêu dùng trong môi trường số hiện nay.
[bookmark: _Toc231773009][bookmark: _Toc236211147]1.2. Các khái niệm liên quan đến nghiên cứu
[bookmark: _Toc231773010][bookmark: _Toc236211148]1.2.1. Phát trực tiếp (Livestream)
Phát trực tiếp (Livestream) là nội dung do người dùng tạo ra (Hu và c.s., 2017; Lu & Chen, 2021). Hình thức này là sự kết hợp đặc biệt của một số hình thức phương tiện, phát trực tiếp cho phép người phát trực tiếp tải lên nội dung video theo thời gian thực, bao gồm trò chơi, chương trình đa dạng, các hoạt động hàng ngày và những nội dung khác (Hu và c.s., 2017; Lu & Chen, 2021). Phát trực tiếp (Livestream) là một công nghệ truyền phát video cho phép người dùng truyền tải nội dung trực tiếp ngay lập tức (Chen & Lin, 2018). Sự phổ biến của nó đã tăng vọt vì nó có thể mang lại những trải nghiệm hấp dẫn cho khán giả (Ham & Lee, 2020). Thông qua phát trực tiếp, người dùng có thể xem các sự kiện trong thời gian thực, cho phép họ tương tác với người thuyết trình và đặt câu hỏi hoặc kết nối với những người khác đang tham gia (Guo và c.s., 2022). Theo Xu và c.s. (2020) livestream là một hình thức mua sắm trực tuyến độc đáo và phổ biến, được thể hiện qua ba kênh chính:
(1) Các trang thương mại điện tử hoặc ứng dụng di động tích hợp các tính năng livestream (ví dụ: Amazon, Taobao)
(2) Nền tảng livestream kết hợp các hoạt động thương mại (ví dụ Douyu, Live.me)
(3) Phương tiện truyền thông xã hội hoặc các trang mạng xã hội (SNS) bổ sung các tính năng của livestream để tạo điều kiện thuận lợi cho việc bán hàng (Facebook, Instagram, TikTok)
Sự phát triển của thương mại điện tử là kết quả của việc sử dụng ứng dụng mới nổi nhằm tăng cường sự tham gia của khách hàng và giá trị kinh tế lớn hơn (Z. Huang & Benyouce, 2013). Livestream nổi lên như một hình thức của nền tảng đa phương tiện tương tác cung cấp các chức năng giải trí, xã hội và thương mại từ đầu năm 2011 (Hilvert-Bruce và c.s., 2018). Theo Emarketer (2018) đã trích dẫn báo cáo của IAB – Quảng cáo số và truyền thông có niên đại tháng 5 năm 2018 rằng có 47% người xem phát trực tiếp trên toàn thế giới và chỉ tiêu nhiều hơn số tiền họ đã từng chi một năm trước đó. Trong báo cáo CNNIC (2019), Trung Quốc được báo cáo có 433 triệu người xem phát trực tiếp vào tháng 8 năm 2019. Theo Aliresearch (2020) việc sử dụng tiếp thị phát trực tiếp đang lan rộng ra tất cả các lĩnh vực của thương mại điện tử Trung Quốc – sự tăng trưởng bùng nổ. Cụ thể, Taobao đã đạt doanh thu 13 tỷ nhân dân tệ thông qua nền tảng phát trực tiếp của họ trong sự kiện ngày 18 tháng 6 năm 2019. Số lượng người bán trực tiếp đã tăng gần 120% so với năm trước, và số lượng phát sóng tăng 150% mỗi năm. Qua quá trình tổng hợp từ các nghiên cứu, phát trực tiếp (livestream) trong nghiên cứu này sẽ được hiểu là quá trình phát sóng trực tiếp các nội dung bán hàng trên nền tảng TikTok. Ở đó người bán và người xem tương tác với nhau trên thời gian thực với mục đích truyền tải thông tin sản phẩm và thúc đẩy hành vi mua sắm. Như vậy, bài nghiên cứu sẽ sử dụng thuật ngữ “Livetream” xuyên suốt bài nghiên cứu và khái niệm này đóng vai trò trung tâm trong việc khám phá, phân tích hành vi mua sắm của sinh viên trong môi trường thương mại điện tử hiện đại.
[bookmark: _Toc231773011][bookmark: _Toc236211149]1.2.2. Thương mại điện tử phát trực tiếp (Livestream E – Commerce)
	Thương mại điện tử phát trực tiếp (Livestream E – Commerce) là một hình thức mua sắm trực tuyến đang phát triển mạnh mẽ, tích hợp giữa livestream và các hoạt động thương mại điện tử truyền thống (Hu & Chaudhry, 2020). Trong thương mại điện tử truyển thống như mua sắm qua Shopee, Lazada,... sẽ thưởng dựa vào nền tảng mà trưng bày sản phẩm với hình ảnh, mô tả chi tiết sản phẩm bằng văn bản và đánh giá từ khách hàng đã trải nghiệm sản phẩm. Người mua sẽ tự tìm kiếm, so sánh và đưa ra quyết định mua hàng. Còn đối với thương mại điện tử phát trực tiếp (Livestream E – Commerce) sẽ có sự nổi trội hơn hẳn về tính tương tác. Người mua sẽ được đặt câu hỏi và nhận được câu trả lời ngay thời điểm đó, quan sát và theo dõi sản phẩm được trình bày trực tiếp, từ đó giảm thiểu sự không chắc chắn về sản phẩm (Gong và c.s., 2023). Ngoài ra, thương mại điện tử phát trực tiếp còn mang lại trải nghiệm mua sắm mang tính giải trí và xã hội cao hơn so với hình thức thương mại điện tử truyền thống bởi nó mô phỏng được cảm giác mua sắm tại cửa hàng thực nhờ xem các phiên phát trực tiếp bán hàng. Điều này cho thấy sự khác biệt rõ rệt về trải nghiệm mua sắm mang tính chức năng, cá nhân và ít cảm xúc hơn của thương mại điện tử truyền thống (Wongkitrungruang & Assarut, 2020). Như vậy, thương mại điện tử phát trực tiếp (Livestream E – Commerce) không chỉ là một nơi bán hàng đơn thuần mà nó còn tạo ra trải nghiệm mua sắm đa giác quan, đa tương tác, kết hợp hiệu quả giữa công nghiệ truyền thông trực tiếp và cơ chế giao dịch của thương mại điện tử. Những đặc điểm này đã giúp cho thương mại điện tử phát trực tiếp (Livestream E – Commerce) trở nên đặc biệt trên các nền tảng xã hội như TikTok, trở thành hiện tượng thu hút hành vi người tiêu dùng đặc biệt đối với nhóm đối tượng sinh viên, những người thường xuyên sử dụng mạng xã hội và tiếp nhận các xu hướng mới một cách cởi mở.
[bookmark: _Toc231773012][bookmark: _Toc236211150]1.2.3. Nền tảng TikTok
	TikTok ra đời từ 2017, trên cơ sở phát triển và kết thừa cách thức vận hành của Douyin một ứng dụng video và mạng xã hội chỉ dành riêng thị trường Trung Quốc. Nền tảng này nhanh chóng trở thành ứng dụng thu hút đông đảo người dùng, cạnh tranh trực tiếp với những ông lớn công nghệ như Facebook, Youtube,... (Phạm Duy Phúc & c.s., 2024). Theo thống kê của We are Social & Meltwater tính đến tháng 01 năm 2023 TikTok xếp vị trí thứ 6 trong Top 10 nền tảng mạng xã hội thịnh hành nhất thế giới với 1,051 tỷ người dùng. Theo Phạm Duy Phúc và cộng sự (2024) vào năm 2019, có 33 triệu lượt tải trong ba tháng, TikTok dẫn đầu trong danh sách tải về nhiều nhất trên kho ứng dụng của Apple App Store, qua mặt những tên tuổi như Youtube, Instagram, WhatsApp,... Riêng với thị trường Việt Nam, TikTok xếp thứ ba trong số 15 nền tảng mạng xã hội được sử dụng nhiều nhất với 77,5% trong số hơn 70 triệu người dùng mạng xã hội Việt Nam tính đến hết năm 2022 (We are Social & Meltwater, 2023). Đặc điểm cốt lõi của TikTok nằm ở thuật toán đề xuất nội dung mạnh mẽ, được cá nhân hóa cao, cung cấp cho người dùng một luồng video liên tục dựa trên thói quen xem và sở thích của người dùng (Phua và c.s., 2020). Các nội dung video trên TikTok thường ngắn, thời lượng từ vài giây đến tối đa 10 phút và được tạo ra với sự hỗ trợ của bộ công cụ chỉnh sửa bao gồm nhạc nền, hiệu ứng và các tính năng chỉnh sửa video thân thiện với người dùng. Điều này đã dần chỉ hóa việc sáng tạo nội dung, cho phép bất kỳ ai cũng cthể trở thành nhà sáng tạo và tiếp cận được lượng lớn khán giả theo dõi (Mediakix, 2019). Ngoài chức năng giải trí và chia sẻ nội dung, TikTok cũng đã phát triển mạnh mẽ các tính năng thương mại điện tử, đặc biệt là TikTok tích hợp thương mại điện tử phát trực tiếp (Livestream E – commerce). Nền tảng TikTok đã trở thành một kênh mua sắm hiệu quả, nơi người sử dụng có thể khám phá sản phẩm, tương tác với người bán thông qua livestream và hoàn tất giao dịch mua hàng trực tiếp trong ứng dụng (Chen & Li, 2023). Đối với sinh viên, TikTok không chỉ là một công cụ giải trí mà nó còn là môi trường năng động để nhóm đối tượng này khám phá các xu hướng, kết nối xã hội và tham gia vào các hoạt động mua sắm trực tuyến. Như vậy có thể khám phá và phân tích từ nền tảng này phản ảnh sự thay đổi trong hành vi tiêu dùng của thế hệ trẻ.
[bookmark: _Toc231773013][bookmark: _Toc236211151]1.2.4. Hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream
	Hành vi mua sắm trực tuyến là khái niệm mô tả quá trình mua các sản phẩm hoặc dịch vụ qua Internet. Theo Blackwell và Miniard cùng cộng sự (2001), quá trình này gồm năm giai đoạn: (1) Nhận dạng vấn đề hay phát sinh nhu cầu; (2) Tìm kiếm thông tin; (3)Đánh giá các phương án thay thế hay lựa chọn sản phẩm; (4) Lựa chọn hay đưa ra quyết điịnh chọn sản phẩm nào; (5) Đánh giá kết quả. Hành vi mua sắm trực tuyến của người tiêu dung là sự tổng hòa của những hành động mà một cá nhân thực hiện khi tìm kiếm, mua, sử dụng, đánh giá và xử lý sản phẩm và dịch vụ nhằm thỏa mãn nhu cầu của mình. 
	Mua sắm qua livestream là một hình thức thương mại điện tử mới nổi kết hợp ba yếu tố cảu video trực tiếp, mua sắm trực tuyến và tương tác tức thì. Theo Xu và cộng sự (2022) hành vi mua sắm qua livestream là quá trình trong đó người tiêu dùng quan sát, phản ứng, tương tác và ra quyết định mua hàng dựa trên nội dung thông tin và các yếu tố xã hội được truyền tải trong buổi phát trực tiếp. Từ đây, có thể hiểu hành vi mua sắm qua livetream là một dạng hành vi tiêu dùng diễn ra trong môi trường trực tuyến, nơi người tiêu dùng tham gia vào các buổi phát trực tiếp (livestream) để tương tác cùng người bán, theo dõi việc giới thiệu sản phẩm, đặt câu hỏi, nhận tư vấn và đưa ra quyết điịnh mua hàng ngay trong thời gian thực. Hình thức này kết hợp yếu tố thị giác, thính giác và tương tác xã hội, tạo nên trải nghiệm mua sắm sống động, cá nhân hóa và mang tính chất giải trí cao hơn so với các hình thức thương mại điện tử truyền thống.
[bookmark: _Toc231773014]	Hành vi mua sắm qua livestream không chỉ là một quá trình mua hàng mà còn là sự kết hợp giữa hành vi tiêu dùng và hành vi tương tác trong môi trường mạng xã hội. Đặc biệt trên nền tảng xã hội TikTok, nơi mà ngưởi sử dụng có xu hướng tiếp cận nội dung bằng cảm xúc và tính tương tác thì hành vi mua sắm qua livestream chịu ảnh hưởng rõ rệt bởi các yếu tố như hình ảnh thương hiệu, người có sức ảnh hưởng, sự lôi cuốn từ người bán,...Trong nghiên cứu này, hành vi mua sắm qua livestream trên TikTok sử dụng khái niệm này như là toàn bộ quá trình nhận thức, cảm nhận, tương tác và đưa ra quyết định mua hàng của sinh viên khi tham gia các phiên livestream bán hàng trên nền tảng TikTok. Cụ thể hơn, hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok như một hình thức tiêu dùng kỹ thuật số, người mua tham gia vào phiên phát trực tiếp, tương tác và quyết định mua sản phẩm. Trong quá trình này, hành vi mua sắm không chỉ còn gồm hành động mua hàng mà còn bao gồm các hành động trước khi mua như tìm kiếm thông tin, đánh giá sản phẩm, tương tác với người bán, và hành động sau mua như đánh giá hoặc chia sẻ cá nhân. Hành vi mua sắm này cũng là sự phản ảnh giao thoa giữa nhu cầu tiêu dùng, trải nghiệm xã hội và ảnh hưởng từ yếu tố công nghệ trong môi trường thương mại điện tử hiện đại.
1.2.4. Sinh viên 
	Sinh viên là người đang học tập tại các trường đại học (Khoản 3, Điều 80, Luật giáo dục, 2019). Theo Từ điển Giáo dục học: “Sinh viên là người học của cơ sở giáo dục cao đẳng, đại học (Hiền Bùi, 2001). Sinh viên là những công dân có độ tuổi từ 18-25 tuổi đang học tập ở bậc đại học, cao đẳng (Vũ Thùy Hương, 2018). Sinh viên là nhóm lực lượng ưu tú nhất trong giới trẻ (Vũ Thùy Hương, 2018). Có thể thấy sinh viên, với tư cách là những công dân được trang bị nền tảng kiến thức phổ thông vững chắc và sở hữu đầy đủ giấy tờ tùy thân như căn cước công dân, đều có quyền và năng lực tham gia vào các hoạt động chính trị cơ bản, điển hình là quyền được bầu cử. Điều này khắng định rõ ràng, về mặt pháp lý, Nhà nước công nhận sinh viên là những cá nhân trưởng thành với đầy đủ quyền và nghĩa vị cơ bản của một công dân. Trên phương diện xã hội, sinh viên là những cá nhân đang trong giai đoạn chuyển tiếp từ tuổi thiếu niên sang tuổi trưởng thành, phát triển từ học sinh trung học thành người học đại học. Họ hiện đang tham gia vào quá trình học tập chuyên sâu và rèn luyện bản thân, phấn đấu để trở thành những công dân có trình độ chuyên môn cao, những người sẽ đóng góp đáng kể vào sự tiến bộ của quốc gia và sự phát triển của cá nhân họ. Ngoài ra, sinh viên là một nhóm được xã hội quan tâm, trong một phạm vi nhất định được cả xã hội hoặc gia đình bảo trợ trong quá trình học tập (Vũ Thùy Hương, 2018). Cùng với đó, do đặc điểm lứa tuổi, họ là những người có tính độc lập và nhu cầu tự khẳng định phát triển khá cao. Tuy nhiên, sinh viên là lớp người đang hình thành và khẳng định nhân cách, họ còn thiếu kinh nghiệm sống, thiếu tính tự giác (Vũ Thùy Hương, 2018).
	Tại Việt Nam, sinh viên được đào tạo trong các môi trường chuyên nghiệp, điều này thể hiện sự nhạy bén đặc biệt đối với những xu hướng phát triển mới của đất nước và thế giới (Trần Thị Minh Ngọc, 2014). Với đặc điểm là những người trẻ nên họ rất năng động, sáng tạo và luôn tìm tòi, tìm hiểu, khám phá và sẵn lòng đón nhận cái mới (Vũ Thùy Hương, 2018). Nhờ có nền tảng kiến thức cùng với kỹ năng về ngoại ngữ và tin học, sinh viên dễ dàng thích nghi với sự thay đổi nhanh chóng của công nghệ. Cũng nhờ vậy, góp phần mở rộng giao lưu quốc tế, giúp sinh viên Việt Nam ngày càng hội nhập với nhiều lĩnh vực hơn, Nhìn chung, đời sống vậy chất và tinh thần của sinh viên Việt Nam hiện nay được cải thiện nhiều hơn so với thế hệ trước. Trong bối cảnh hiện nay, sinh viên đều được tạo điều kiện thuận lợi để có cơ hội phát huy tối đa sức sáng tạo, đặc biệt là tiếp cận với các tri thức mớ trong khoa học, kỹ thuật, công nghệ qua các phương tiện công nghệ (Trần Thị Minh Ngọc, 2014). Trong bối cảnh công nghệ số hóa phát triển mạnh mẽ và sự bùng nổ của thương mại điện tử phát trực tiếp đặc biệt là trên nền tảng mạng xã hội như TikTok, sinh viên không chỉ trong phạm vi vai trò học tập mà còn là một phần phân khúc người tiêu dùng đầy tiềm năng và mang tính chất định hình xu hướng. Như nội dung đã đề cập trước đó, dây là nhóm đối tượng sở hữu năng lực thích nghi nhanh chóng trước sự thay đổi của công nghệ. Đây cũng là nhóm đối tượng được sống trong môi trường số, vì vậy họ có cho mình sự thành thạo với các thiết bị thông minh, mạng xã hội và các hình thức mua sắm trực tuyến. Tuy nhiên, nguồn thu nhập của nhóm sinh viên thường không ổn định và có giới hạn, vẫn phụ thuộc vào nguồn trợ cấp từ gia đình, hay nguồn thu nhập khác từ học bổng hoặc công việc làm thêm. Mặc dù vậy cũng không làm giảm nhu cầu mua sắm mà ngược lại, có thể thúc đẩy họ tìm kiếm các giải pháp tối ưu về giá cả, ưu đãi và khuyến mãi. Đặc biệt đối với thương mại điện tử phát trực tiếp, sinh viên nổi bật với vai trò là những người tiêu dùng dẫn đầu xu hướng và có sức ảnh hưởng xã hội cao. Họ không chỉ là người mua hàng thụ động mà cón là người lan tỏa thông tin, đánh giá sản phẩm và là một phần của cộng đồng tiêu dùng năng động. Hành vi mua sắm của học có thể bị tác động bới hiệu ứng đám đông, sự tin tưởng vào người có sức ảnh hưởng, đặc biệt là sự hấp dẫn của các phiên livestream tương tác trực tiếp. Nhu cầu thể hiện bản thân, khẳng định cá tính và bắt kịp trào lưu thông qua sản phẩm mua sắm cũng là một động lực mạnh mẽ, khiến họ trở thành nhóm đối tượng lý tưởng cho các chiến lược tiếp thị trên nền tảng livestream.
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Lý thuyết sử dụng và hài lòng (Uses and Gratifications Theory – UGT) cho rằng người tiêu dùng phương tiện truyền thông chủ động lựa chọn và sử dụng phương tiện truyền thông để đáp ứng các nhu cầu cụ thể (Sichach, 2024) . Được xây dựng bởi Blumler và Katz vào năm 1974, lý thuyết phân loại những nhu cầu này thành các loại cảm xúc, nhận thức, cá nhân, tích hợp và giải tỏa căng thẳng (Sichach, 2024). Nguồn gốc của lý thuyết bắt nguồn từ những năm 1940, khi các nghiên cứu ban đầu tập trung vào khán giả radio (Sichach, 2024). Lý thuyết sử dụng và hài lòng đã được sử dụng trên các nền tảng khác nhau, chẳng hạn như truyền hình, radio, trực tuyến, mạng xã hội và trò chơi điện tử (Anum & Zulfiqar, 2025). Nó đã được sử dụng để kiểm tra giao tiếp gia đình và tiêu thụ phương tiện truyền thông (Child & Haridakis, 2017). Các nhà phê bình cho rằng lý thuyết này phải đối mặt với những thách thức trong việc giải quyết các nhu cầu cá nhân hóa của việc sử dụng phương tiện truyền thông mới (Qiao & Zhu, 2011). 
Theo Solomon (2009), động cơ của người tiêu dùng là các quá trình được kích hoạt bởi mong muốn của một cá nhân để đạt được những phần thưởng cụ thể hoặc ngăn chặn những kết quả không mong muốn. Trong nghiên cứu về hành vi người tiêu dùng, các động lực của con người đã được chia thành hai loại cơ bản: thực dụng và hưởng thụ (Hirschman and Holbrook, 1982). Theo Büttner, Florack và Göritz (2013), khách hàng chủ yếu sử dụng các động cơ thực dụng tập trung vào nhiệm vụ hoặc động cơ trải nghiệm hưởng thụ khi họ mua hàng trực tuyến hoặc trực tiếp. Những động cơ cơ bản này cũng có thể được chia thành những nhu cầu cụ thể hơn. Thương mại điện tử đang phát triển thành nền tảng có thể mang lại cho khách hàng những trải nghiệm hưởng thụ thông qua việc sử dụng một số công nghệ Web 2.0 nhất định (Fang, George, Shao, & Wen, 2016). Các nghiên cứu hiện có về động lực đã xem xét một số sự hài lòng trong bối cảnh động lực hưởng thụ lớn. Tìm kiếm thông tin, trải nghiệm những điều mới mẻ, kích thích giác quan và thoát khỏi sự nhàm chán thường ngày đều là những yếu tố khoái lạc hoặc trải nghiệm mua sắm (Aydin, 2019). Như vậy, về bản chất, lý thuyết sử dụng và thỏa mãm xem xét các khía cạnh khác giá trị khoái lạc khác nhau theo nhiều cách khác nhau. Đó là lý do tại sao nhiều bài nghiên cứu sử dụng lý thuyết này để phân tích hành vi tiêu dùng trong thương mại xã hội (Aydin, 2019). 
Dựa trên nội dung của lý thuyết sử dụng và hài lòng và tiếp cận từ góc nhìn xã hội học, nhằm khám phá các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua sắm qua livestream trên TikTok của sinh viên. Theo Blumer và Gurevitch (1973) cho rẳng người sử dụng phương tiện truyền thông là những cá thể chủ động, sử dụng các kênh truyền thông nhằm đáp ứng nhu cầu cá nhân cụ thể: thông tin, giải trí, kết nối xã hội, thể hiện bản thân… Trong bài nghiên cứu này, phương tiện truyền thông ở đây là livestream trên TikTok một nền tảng tích hợp giải trí, truyền thông và thương mại, sinh viên tiếp cận và sử dụng để thỏa mãn nhu cầu cá nhân, không chỉ đơn thuần là xem sản phẩm, mà còn là sự tương tác xã hội, tìm hiểu và đưa ra quyết định mua sắm dựa trên sự hài lòng cá nhân. 
Trong nghiên cứu này có xem xét đến sự khác biệt về đặc điểm cá nhân (đặc điểm nhân khẩu, mục đích sử dụng TikTok livestream); yếu tố liên quan (nhóm tham khảo, người có sức ảnh hưởng, người bán hàng, chất lượng nội dung phát trực tiếp, tính tương tác, tính trải nghiệm). Đây là những yếu tố thể hiện rõ vai trò của cá nhân, môi trường xã hội, ảnh hưởng từ người khác và yếu tố nội dung trong trải nghiệm truyền thông số. Các yếu tố này sẽ được giả định là có ảnh hưởng đến mức độ hài lòng của sinh viên khi xem livestream trên TikTok. Từ đó ảnh hưởng đến hành vi mua sắm qua livestream của sinh viên. Như vậy dựa trên nội dung lý thuyết sử dụng và hài lòng để khám phá nội dung sau: (1) Sinh viên – người tiêu dùng như một chủ thể chủ động, có đặc điểm và mục đích trong việc sử dụng TikTok livestream; (2) Trải nghiệm livestream và các yếu tố bên ngoài đóng vai trò hỗ trợ tạo nên sự hài lòng của người sử dụng; (3) Sự hài lòng là yếu tố quan trọng dẫn đến hành vi mua sắm qua livestream thực tế.
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Lý thuyết lựa chọn hợp lý hay còn gọi là thuyết hành động hợp lý là một lý thuyết nổi tiếng có nguồn gốc từ ngành triết học, kinh tế học và nhân học vào thế kỷ XVIII-XIX. Theo các nhà triết học thì con người luôn có tính vị kỷ nghĩa là quan tâm đến cảm xúc, mong muốn của bản thân trước khi để tâm đến điều gì đó khác. Còn các nhà kinh tê học thì cho rằng con người hành động dựa trên lợi nhuận mà họ có được sau khi lựa chọn một điều gì đó (Lê Ngọc Hùng, 2002). 
Nói cách khác, điều đó cho thấy con người mỗi khi hành động đều có mục đích mà việc lựa chọn cách thức hành động phụ thuộc vào việc tính toán, cân nhắc xem họ sẽ phải bỏ ra chi phí bao nhiêu và thu được bao nhiêu lợi nhuận. Lý thuyết này có thể giải thích được rất nhiều các hành động xã hội dựa trên các nội dung cơ bản như sau: (1) Con người luôn hành động vì cái tôi của mình. Vì vậy lựa chọn của họ thường xuất phát từ sở thích, mong muốn của mình; (2) Theo Coleman, quá trình xã hội hóa làm con người có sẵn bộ tiêu chuẩn ứng xử từ môi trường, văn hóa nơi họ sinh sống nên các chủ thể hành động cũng có những lựa chọn phù hợp với lợi ích của tập thể, hành vi khó có thể thực hiện nếu có đối lập với hành vi tập thể (Vũ Hào Quang, 2017); (3) Giữa các phương án hành động, chủ thể hành động sẽ chọn hành động nào mà họ phải bỏ ra chi phí ít nhất nhưng phải đạt được lợi nhuận lớn nhất. Hay nói cách khác, phương án nào có xác suất đem lại thành công lớn, kết quả tốt, hợp lý hơn thì được chọn; (4) Giá trị của mặt hàng phụ thuộc vào sở thích, nhu cầu của người mua. 
Áp dụng lý thuyết lựa chọn hợp lý vào đề tài, lý thuyết lựa chọn hợp lý được sử dụng để giải thích hành vi lựa chọn hình thức mua sắm trựa tuyến qua livestream trên TikTok và loại hành sản phẩm mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok. Bên cạnh đó, con người là những chủ thể có mục đích và cố gắng tối ưu hóa việc đạt được mục đích đó bằng việc lựa chọn hành động mà họ cho là mang lại cho họ lợi ích lớn nhất với chi phí nhỏ nhất. Như vậy, trong những tiêu chí lựa chọn sản phẩm như sở thích, giá cả, chất lượng mẫu mã hay đánh giá, giao diện nền tảng,… sinh viên sẽ lựa chọn tìm kiếm sản phẩm, hình thức thanh toán mà họ thấy phù hợp nhất để mua sắm. Tuy nhiên hành động của một các nhân không phải là hành động duy lý phổ quát mà các chủ thể hành động còn chiu tác động bởi nền văn hóa để lại từ quá trình xã hội hóa, vì vậy hành vi của mỗi sinh viên lại khác nhau bởi những đặc trưng về giới tính, năm học và thu nhập.
Lý thuyết lựa chọn hợp lý rất hữu ích cho việc giải thích hành vi ở cấp độ vi mô (Vũ Hào Quang, 2017) cho nên, lý thuyết này phù hợp để đưa vào đề tài này bởi đề tài này nghiên cứu đối tượng ở cấp độ vi mô là hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên hiện nay. Lý thuyết này được sử dụng để nhận biết các hành động phụ thuộc lẫn nhau của các cá nhân đối với hành vi của hệ thống xã hội như một tổng thể. Chính vì vậy, luận văn hy vọng thông qua nghiên cứu định lượng kết hợp với lý thuyết sử dụng và hài lòng, lý thuyết tương tác biểu trưng và lý thuyết lựa chọn hợp lý có thể giải thích được phần nào những yếu tố thúc đẩy hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của những sinh viên tham gia khảo sát.
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Khung phân tích của nghiên cứu này được xây dựng trên cơ sở các lý thuyết như lý thuyết sử dụng và hài lòng, lý thuyết lựa chọn hợp lý nhằm tìm hiểu thực trạng hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên. Trong nghiên cứu này, hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên là nội dung trung tâm hay chính là biến phụ thuộc được xem xét thông qua các biểu hiện hành vi như tần suất xem livestream trên TikTok, tần suất mua hàng, mục đích mua sắm, mức chi tiêu và trải nghiệm mua sắm trên TikTok. Các biến độc lập bao gồm: các biến về đặc điểm cá nhân giới, thu nhập, năm học; các biến yếu tố liên quan khác gồm: nền tảng TikTok và chất lượng livestream, người bán hàng và sản phẩm, người có sức ảnh hưởng, tính trải nghiệm và tương tác, 
Dựa theo lý thuyết sử dụng và hài lòng, sinh viên sử dụng TikTok thỏa mãn nhu cầu như giải trí, tìm kiếm thông tin và mua sắm. Dựa trên lý thuyết lựa chọn hợp lý xem xét quyết định mua sắm được hình thành trên cơ sở cân nhắc giữa lợi ích và chi phí. Dựa trên những cơ sở đó, nghiên cứu xem xét sự khác biệt theo các đặc điểm cá nhân và mối liên hệ giữa các yếu tố này với hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên.
[bookmark: _Toc231773019][bookmark: _Toc236211157]Tiểu kết chương 1 
Chương 1 tập trung trình bày những cơ sở lý luận và khung phân tích phục vụ cho nghiên cứu hành vi mua sắm qua livestream trên TikTok của sinh viên. Trong chương này đã làm rõ bối cảnh ra đời và sự phát triển của hoạt động mua sắm trực tuyến, đặc biệt là hình thức thương mại phát trực tiếp (livestream) đang trở thành xu hướng phổ biến trong đời sống tiêu dùng. Cùng với đó, đề tài lựa chọn phân tích những lý thuyết nền tảng, trong đó có lý thuyết sử dụng và hài lòng được xác định là lý thuyết nhằm phân tích mục đích và nhu cầu sử dụng TikTok của sinh viên đồng thời kết hợp lý thuyết lựa chọn hợp lý nhằm giải thích động cơ và nhận thức về hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream. Vận dụng các lý thuyết này giúp xây dựng một khung nghiên cứu vừa có tính logic, vừa gắn kết với thực tiễn hành vi tiêu dùng của giới trẻ hiện nay. Bên cạnh đó, chương này cũng giúp xác định các sự khác biệt giữa các đặc điểm cá nhân và các yếu tố liên quan đến hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream của sinh viên bao gồm (đặc điểm cá nhân, mục đích sử dụng TikTok) và yếu tố liên quan (nhóm tham khảo, người có sức ảnh hưởng, người bán, tính tương tác, tính trải nghiệm, nền tảng và chất lượng livestream). Trên cơ sở đó, đề tài xây dựng được khung nghiên cứu làm nền tảng cho phân tích định lượng trong chương tiếp theo.
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[bookmark: _Toc236211158]CHƯƠNG 2: THỰC TRẠNG HÀNH VI MUA SẮM TRỰC TUYẾN QUA LIVESTREAM TRÊN TIKTOK CỦA SINH VIÊN HIỆN NAY
Theo Sách trắng Thương mại điện tử Việt Nam năm 2023 của Cục Thương mại điện tử và Kinh tế số (Bộ Công Thương, 2023) hiện nay có khoảng 78% dân số tham gia mua sắm trực tuyến. Báo cáo cũng cho thấy doanh thu thương mại điện tử bán lẻ tiếp tục tăng mạnh, điều này thể hiện rằng tỷ lệ người dùng tham gia mua sắm trực tuyến tại Việt Nam là rất cao. Trong đó, sinh viên là đối tượng thường xuyên sử dụng Internet và sử dụng mạng xã hội, và cũng là đối tượng tích cực tham gia mua sắm trực tuyến.
Đề tài “Hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên hiện nay” là nghiên cứu khám phá, vậy nên việc tìm hiểu thực trạng hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên là điều không thể thiếu. Cùng với đó, việc tìm hiểu thực trạng hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên hiện nay còn mang lại một bức tranh khái quát về xu hướng mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên hiện nay thông qua tần suất sử dụng dịch vụ này, nguồn tiếp cận, tiêu chí lựa chọn sản phẩm, hình thức thanh toán và mức độ hài lòng cũng như đánh giá của sinh viên với việc mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok.
Kết quả khảo sát từ 567 sinh viên của hai trường Đại học Giáo dục và Đại học Khoa học Xã hội và Nhân văn cho thấy có 98,1% sinh viên được khảo sát đã từng xem livestream bán hàng và 100% số sinh viên được khảo sát đã từng mua sắm trực tuyến thông qua hình thức này.
[bookmark: _Toc231773021][bookmark: _Toc236211159]2.1. Nguồn tiếp cận hình thức mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok
Việc xác định nguồn sinh viên tiếp cận được khi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok giúp tạo góc nhìn ban đầu về những ảnh hưởng từ môi trường xã hội và các hình thức quảng cáo đến nhận thức của sinh viên trước khi sinh viên bắt đầu lựa chọn và mua sắm sản phẩm. 



[bookmark: _Toc236211274]Biểu 2.1. Nguồn tiếp cận hình thức mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok 

(Nguồn: Kết quả khảo sát, 2026)
Trong việc tìm hiểu nguồn tiếp cận hình thức mua sắm trực tuyến trên livestream của sinh viên, biểu 2.1 cho thấy sự phân bố tương đối rõ ràng giữa các nguồn tiếp cận. Theo đó, nguồn tiếp cận hình thức mua sắm trực tuyến trên livestream của sinh viên chủ yếu đến từ đề xuất của nền tảng TikTok. Sự lựa chọn cho “đề xuất từ nền tảng TikTok” chiếm tỷ lệ lớn nhất (35,6%) lớn nhất ở chỉ báo về nguồn tiếp cận. Điều này phản ảnh rằng đây nguồn được tiếp cận phổ biến nhất, và điều này cũng phù hợp với một số nghiên cứu chỉ ra đặc trưng của nền tảng TikTok về tính năng tự động đề xuất nội dung phù hợp theo sở thích của người dùng dựa trên thuật toán. Như vậy, sinh viên không cần chủ động tìm kiếm truyền thống nhưng vẫn tiếp cận được các phiên phát trực tiếp. Chính điều này giúp làm tăng sự tiếp cận thụ động, và cũng lý giải được vì sao tỷ lệ chọn “đề xuất từ nền tảng TikTok” lại chiếm ưu thế. Cùng với đó, dưới góc độ hành vi người tiêu dùng, đối tượng là sinh viên thì kết quả này cũng cho thấy xu hướng tiêu thụ thông tin mang tính chất giải trí kết hợp khám phá. Và cũng hoàn toàn phù hợp với một số nghiên cứu đã chỉ ra đặc trung của sinh viên hay thanh niên thế hệ gen Z về sự ưu thích khám phá, tìm hiểu những điều mới mẻ, công nghệ mới và tính cá nhân hóa cao. So sánh với hình thức mua sắm trực tuyến truyền thống, sự chủ động trong tìm kiếm thông tin chủ yếu dựa vào sự tự tìm kiếm của cá nhân người mua hàng. Theo kết quả khảo sát từ nghiên cứu Phạm Trung Anh (2023) về nguồn thông tin biết đến nền tảng mua sắm trực tuyến trong đó cách thức tự tìm kiếm chiếm 32% tỷ lệ sinh viên tiêu dùng trực tuyến, cao hơn so với các cách thức khác. Như vậy, việc đề xuất từ nền tảng TikTok chiếm tỷ lệ cao hơn không chỉ phản ảnh mức độ phổ biến của nền tảng này mà còn phản ánh sự thay đổi trong cách thức người tiêu dùng tiếp cận đến. Sự thay đổi chuyển từ cách thức chủ động tìm kiếm sang thụ động tiếp cận nhưng có chọn lọc và nhận được nội dung phù hợp với nhu cầu. 
Nguồn tiếp cận từ các nhóm tham khảo cũng là một yếu tố thúc đẩy lớn cần được xem xét thêm ở chương sau bởi theo số liệu khảo sát ở trên cho thấy “bạn bè” hay “người nổi tiếng” là những yếu tố lớn thứ 2 kích thích sự tò mò và nhu cầu mua hàng qua livestream trên TikTok của sinh viên. 
“Phần lớn em biết đến livestream là do TikTok có mục chuyên đề xuất, kiểu em hay xem video về cái gì, thì sẽ thường hiện những nội dung hay sản phẩm đúng với thứ mình quan tâm. Nhiều lúc em lướt xem kiểu giải trí thôi nhưng lại thấy livestream cái mình quan tâm thì lại vào xem.” 
(PV03, nữ sinh viên, năm hai)
 “Thật ra em ít khi xem livestream ấy kiểu bạn bè em xem thấy hay thì giới thiệu cho em. Chủ yếu là em tự thấy trên TikTok nhiều hơn.”
(PV05, nam sinh viên, năm hai)
Lý giải điều này từ lý thuyết sử dụng và hài lòng, có thể thấy sinh viên ưu tiên tiếp cận thông tin qua bạn bè chia sẻ hay qua người có sức ảnh hưởng (KOLs/KOCs) thể hiện việc không chỉ quan tâm đến nội dung sản phẩm mà quan tâm đến nguồn cung cấp thông tin có tính chất xã hội và mức độ tin cậy cao dựa trên nhu cầu thông tin và nhu cầu xã hội. Về mặt thông tin, nội dung chia sẻ từ bạn bè hay người có sức ảnh hưởng thường gắn với những trải nghiệm thực tế, là những người đi trước đã từng sử dụng, giúp cho người dùng dễ hiểu, dễ hình dung về sản phẩm. Đối với mặt xã hội, còn là sự tương tác xã hội, duy trì mối quan hệ xã hội thông qua việc chia sẻ, thảo luận với bạn bè hoặc theo dõi những người nổi tiếng, người có ảnh hưởng. Hành vi tiếp cận đến hình thức mua sắm qua livestream trên TikTok trong trường hợp không chỉ phản ánh mục đích nhận biết sản phẩm mà còn thể hiện mục đích tương tác và kết nối. Như vậy, nó phản ánh một xu hướng rõ ràng, sinh viên luôn ưu tiên các nguồn thông tin cung cấp nội dung, vừa dáp ứng nhu cầu xã hội. Điều này là phù hợp với nội dung cốt lõi của lý thuyết sử dụng và hài lòng, khi lựa chọn phương tiện truyền thông phụ thuộc vào khả năng thỏa mãn các nhu cầu của người dùng. Điều này đã được chứng minh trong nghiên cứu của Katz và cộng sự (1973) và Whiting & Williams (2013).
Bên cạnh đó, một nguồn tiếp cận khác cũng ảnh hưởng đến hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên là thông qua “video quảng bá từ người bán hàng/nhãn hàng”. Rõ ràng với sự phát triển đa dạng các hình thức bán hàng trực tuyến như hiện nay, thì việc xuất hiện nhiều video quảng bá/ quảng cáo không còn là điều quá mới mẻ, nhưng cũng phần nào mang lại những hiệu quả nhất định thông qua việc cung cấp những đặc trưng sản phẩm qua hình ảnh đa chiều kết hợp minh họa ứng dụng thực tế. Các video quảng bá thường nhấn mạnh vào những tính năng nổi bật hay lợi ích chức năng qua việc đánh giá từ người dùng trước. Cùng với các yếu tố khác tích hợp qua các chương trình khuyến mãi cũng kích thích sự hưng phấn có được sản phẩm của người tiêu dùng.
[bookmark: _Toc231773022][bookmark: _Toc236211160]2.2. Mức độ mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok 
Việc tìm hiểu tần suất mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok là cần thiết nhằm xem xét mức độ mua sắm của sinh viên thể hiện qua tần suất theo dõi livestream và chi phí họ đã bỏ ra cho những sản phẩm qua livestream trên TikTok.
[bookmark: _Toc236211535]Bảng 2.1. Tần suất xem Livestream trên TikTok 
	Tần suất xem
	Số lượng (người)
	Tỷ lệ (%)

	Từ 2-3 lần/tuần
	375
	66,1

	Hàng ngày
	106
	18,7

	Ít hơn 1 lần/tuần
	81
	14,3

	Không có nhu cầu xem trong 1 tháng gần đây
	5
	0,9


(Nguồn: Kết quả khảo sát, 2026)
Bảng 2.1 cho thấy sinh viên xem livestream trên TikTok tần suất “từ 2-3 lần/tuần” chiếm tỷ lệ cao nhất, tiếp đó là tần suất xem “hàng ngày”. Từ kết quả khảo sát trên, có thể dễ dàng so sánh các mức tần suất xem livestream trên TikTok của sinh viên và thấy được sự khác biệt về mức độ sử dụng và vai trò của hình thức này trong hành vi của người tiêu dùng. Nhóm sinh viên xem livestream trên TikTok khoảng 1 lần/ tuần thường chỉ mang tính tiếp cận, thử nghiệm hoặc do lướt phải đề xuất từ nền tảng, nên có mức độ gắn kết thấp và livestream không phải kênh thông tin quen thuộc của nhóm sinh viên này. Ngược lại nhóm sinh viên xem với tần suất hàng ngày thể hiện mức độ tham gia cao. Đối với nhóm sinh viên này, khi xem livestream hàng ngày được coi như thói quen giải trí và tương tác xã hội, thậm chí có thể thay thế các hình thức nội dung khác. Mặt khác, mức tần suất 2-3 lần/ tuần có thể xem là có tính lặp lại và ổn định, có tính chọn lọc. Những số liệu khảo sát trên cho thấy, livestream đã không chỉ còn là sự tiếp cận ban đầu mà còn đang dần trở thành một kênh có ý nghĩa trong hệ sinh thái truyền thông. Kết quả nghiên cứu của Linh Chi & Thanh Thủy (2021) khi khảo sát về tần suất xem các phiên phát livestream và có đến 78% số người tham gia khảo sát đã mua sản phẩm trực tuyến qua livestream đối với sản phẩm thời trang local brands. Hay như bài nghiên cứu của Hasim và cộng sự (2023) có số liệu khảo sát rằng 85 người được khảo sát có kinh nghiệm mua sản phẩm trong các phiên livestream, trong đó TikTok chiếm đến 52,5% số người được hỏi đã xem phát trực tiếp qua đó. Dưới góc độ lý thuyết sử dụng và hài lòng, tần suất xem livestream trên TikTok gia tăng sẽ gắn liền với khả năng thỏa mãn càng nhiều nhu cầu của người dùng như nhu cầu giải trí, giải trí (Katz và c.s., 1973). Điều này cũng được chỉ ra trong một số nghiên cứu gần đây, các tác giả chỉ ra mức độ sử dụng thường xuyên hơn có liên hệ tích cực đến mức độ gắn kết và ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng trong môi trường số (Hilvert Bruce và c.s., 2018; Wongkitrungruang và Assarut, 2020).
“Em hay xem khoảng 2-3 lần mỗi tuần gì đó. Chủ yếu là lúc nào rảnh rỗi có thời gian, mà có khi TikTok đề xuất đúng sản phẩm quan tâm thì em vào xem.”
(PV02, nữ sinh viên, năm hai)
“Em xem TikTok gần như là hàng ngày, cũng theo dõi livestream khá thường xuyên chủ yếu là liên quan đến mỹ phẩm hay quần áo.”
(PV06, nữ sinh viên, năm hai)
Cùng với tần suất xem livestream trên TikTok thì thời gian sinh viên theo dõi một phiên livestream phần lớn là “từ 10-20 phút”. Việc phần lớn sinh viên lựa chọn xem livestream trong khoảng thời gian này không chỉ phản ánh hành vi tiếp cận lướt qua mà chuyển sang mức độ tiếp nhận nội dung và có sự duy trì chú ý tương đối. Trong môi trường số, thời gian chú ý thường ngắn và dễ bị gián đoạn, với khoảng thời gian từ 10 – 20 phút cũng là khoảng thời gian khá dài, cho thấy livestream có khả năng giữ chân người xem tốt hơn so với các nội dung ngắn khác. Dưới góc độ hành vi, khoảng thời gian này cũng tạo ra xu hướng theo dõi một phần nội dung đủ dài để hiểu thông tin sản phẩm, quan sát tương tác và đánh giá người bán. Dưới góc độ lý thuyết sử dụng và hài lòng, thời gian này cũng là khoảng thời gian theo dõi tương đối cho thấy livestream đáp ứng được nhiều nhu cầu cho người xem như nhu cầu thông tin, giải trí và cả tương tác xã hội. Việc sinh viên duy trì xem hay theo dõi livestream trong khoảng thời gian này còn chỉ ra rằng nội dung livestream có thể hấp dẫn được sự chú ý của người dùng và cũng là quá trình hình thành niềm tin của sinh viên. So với các hình thức video ngắn, livestream cho phép người xem quan sát chi tiết hơn nên khoảng thời gian 10 – 20 phút có thể là khoảng thời gian cần thiết để sinh viên giảm bớt hoặc có sự quyết định khi mua hàng. Điều này hoàn toàn phù hợp với các nghiên cứu trước cho thấy mức độ tương tác và thời gian tiếp xúc càng cao thì khả năng hình thành ý định mua càng lớn (Hilvert-Bruce và c.s., 2018; Wongkitrungruang và Assarut, 2020).
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	Thời gian trung bình
	Số người 
	Tỷ lệ (%)

	Từ 10-20 phút
	210
	37,0

	Dưới 10 phút
	186
	32,8

	Trên 30 phút
	99
	17,5

	Từ 20 phút đến dưới 30 phút
	72
	12,7


(Nguồn: Kết quả khảo sát, 2026)
Kết quả kiểm định Chi – square cho thấy giá trị X²(9) = 41,038; p < 0.001, thỏa mãn điều điện p < 0,05 chứng minh có mối quan hệ giữa tần suất xem livestream trên TikTok và thời gian theo dõi livestrem trung bình có ý nghĩa thống kê. Nhóm người có tần suất xem “2-3 lần/tuần” chiếm tỷ lệ lớn ở tất cả các mức thời gian theo dõi (66,1%). Đặc biệt là nhóm người dùng có tần suất xem này kết hợp với thời gian theo dõi “từ 10-20 phút” là nhóm đáng chú ý nhất vì vừa chiếm tỷ lệ lớn vừa thể hiện hành vi sử dụng tương đối ổn định (27,3%). Đây có thể xem là nhóm người dùng ổn định về mặt hành vi, đóng vai trò quan trọng trong việc duy trì lượng tương tác thường xuyên với hoạt động livestream. Bên cạnh đó, ở nhóm tần suất “hàng ngày” có xu hướng xuất hiện với khoảng thời gian theo dõi từ dưới 10 phút cho đến 20 phút phản ánh mức độ quan tâm cao hơn và khả năng gắn bó sâu hơn với livestream. Ngược lại nhóm sinh viên xem livestream “ít hơn 1 lần/tuần” tập trung ở các phiên livestream ngắn cụ thể là tỷ lệ 7,8% dưới 10 phút và tỷ lệ này giảm mạnh khi thời gian tăng lên. Điều này cho thấy nhóm sinh viên xem không thường xuyên thường chỉ tiếp cận nội dung trong thời gian ngắn và ít có sự đầu tư về mức độ chú ý. Nhìn chung, dữ liệu này cho thấy mối quan hệ thuận giữ tần suất xem và thời gian theo dõi, nhóm sinh viên xem thường xuyên thì khả năng ở lại theo dõi phiên livestream càng cao và ngược lại. Như vậy, kết quả so sánh này cho thấy nhóm sinh viên ổn định về mặt hành vi, có thể đóng vai trò quan trọng trong việc gia tăng thời gian xem và duy trì tương tác thường xuyên với hoạt động livestream để phục vụ cho mục đích cho việc hình thành niềm tin và ý định mua hàng. 
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	Chi phí trung bình/tháng
	Số người (người)
	Tỷ lệ (%)

	Từ 500 nghìn đồng – dưới 1 triệu đồng
	346
	61,0

	Dưới 500.000
	138
	24,3

	Từ 1 triệu đồng – dưới 2 triệu đồng
	54
	9,5

	Từ 2 triệu đồng – dưới 3 triệu đồng
	25
	4,4

	Trên 3 triệu đồng
	4
	0,7


(Nguồn: Kết quả khảo sát, 2026)
Bảng 2.3 cho thấy mức chi tiêu cho việc mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok trung bình trên một tháng của sinh viên là khoảng “từ 500.000 đến dưới 1.000.000 đồng”. Điều này là phù hợp khi thu nhập của nhóm sinh viên khảo sát đa phần ở mức từ 3 triệu đến dưới 5 triệu đồng/ tháng. So sánh với số liệu về giá trị hàng hóa mua sắm trực tuyến của một người trong năm theo báo cáo của Sách trắng thương mại điện tử, mức giá trị cao nhất rơi vào khoảng “Từ 2-5 triệu đồng/ năm” (chiếm 32%) thứ hai là mức “dưới 2 triệu đồng/ năm” (chiếm 25%), mức trên 5 triệu đồng/ năm (chiếm 43%). Có thể thấy mức chi tiêu qua livestream trên TikTok trong mẫu nghiên cứu này tiệm cận hay thậm chí vượt mức trung bình ở một số trường hợp. Tuy nhiên, với việc so sánh này chủ yếu tập trung mang tính tham chiếu, vì về bản chất livestream chỉ là một kênh nằm trong hệ sinh thái thương mại điện tử. Kết quả khảo sát này phần nào cho thấy hình thức mua hàng qua livestream đang dần trở thành một kênh tiêu dùng phổ biến đối một bộ phận người dùng đặc biệt là nhóm sinh viên, nhóm đối tượng tiêu dùng có mức độ cao tham gia môi trường số. 
Dựa vào lý thuyết lựa chọn hợp lý, điều này hoàn toàn phù hợp, nhóm sinh viên được khảo sát vẫn chưa tự chủ về tài chính, nguồn thu nhập ở mức từ 3 triệu đến dưới 5 triệu đồng/ tháng đã bao gồm từ công việc làm thêm bán thời gian và nguồn thu nhập từ gia đình cho, các bạn sẽ phải lựa chọn những mặt hàng phù hợp khả năng chi trả và có nhiều hình thức khuyến mãi. Ngoài ra, sinh viên có mức thu nhập ổn định từ trợ cấp gia đình cũng sẽ có xu hướng mua sắm thường xuyên hơn và tận dụng tối đa các đợt ưu đãi hay giảm giá từ TikTok (Simatupang và Johannes, 2024). Đối với sinh viên là những người yêu thích sự mới, liên tục chủ động cập nhật, dẫn đầu xu hướng và không muốn lạc hậu với mạng lưới mối quan hệ xung quanh. Để mua sắm được nhiều sản phẩm phục vụ nhu cầu cá nhân thì giá cả càng là yếu tố quan trọng để sinh viên đưa ra quyết định mua hàng (Yao Zeng, 2008). Mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok hay kể cả những trang thương mại khác với nhiều ưu đãi hay khuyến mãi là một trong những hình thức được sinh viên lựa chọn vì phù hợp những điều nêu trên.
Kết quả kiểm định Chi-square cho thấy giá trị X²(12) = 157,758, p < 0,001, thỏa mãn điều kiện p< 0,05 chứng minh có mối liên hệ giữa khoảng thu nhập và chi tiêu mua sắm trực tuyến qua livestream TikTok trong một tháng và phần nào khẳng định tính đúng đắn của lý thuyết lựa chọn hợp lý trong việc giải quyết mối liên hệ này. Phần chương 3 của nghiên cứu tiếp tục phân tích và giải thích cụ thể ảnh hưởng của thu nhập sinh viên đến việc mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok.
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Trong bối cảnh nền tảng TikTok càng ngày càng phát triển như một nền tảng kết hợp giữa giải trí và thương mại điện tử, nguồn phát livestream đã trở thành một trong những yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến khả năng tiếp cận và quyết định mua sắm của sinh viên. Khác biệt so với các hình thức mua sắm trực tuyến truyền thống, livestream trên TikTok cho phép người tiêu dùng tiếp cận sản phẩm thông qua nhiều chủ thể khác nhau như nhà cung cấp, doanh nghiệp, người có sức ảnh hưởng (KOLs/KOC) hay cá nhân tiếp thị liên kết. Mỗi nguồn phát không chỉ mang đặc điểm riêng về cách truyền tải thông tin mà còn tạo ra mức độ tin cậy và sức ảnh hưởng khác nhau đối với người xem. Như vậy, việc tìm hiểu kênh/ nguồn phát mà sinh viên thường tiếp cận khi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok sẽ góp phần làm rõ xu hương lựa chọn, mức độ tin tưởng cũng như đặc điểm hành vi tiêu dùng của sinh viên trong môi trường thương mại điện tử hiện nay.
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(Nguồn: Kết quả khảo sát, 2026)
Kết quả khảo sát cho thấy sinh viên mua sắm qua livestream trên TikTok thông qua nhiều nguồn khác nhau, trong đó nổi bật nhất là livestream từ nhà cung cấp và doanh nghiệp/ nhãn hàng. Điều này phản ánh xu hướng người tiêu dùng trẻ ngày càng ưu tiên các kênh bán hàng có tính chính thống và mức độ tin cậy cao trong môi trường mua sắm trực tuyến. Việc lựa chọn theo dõi livestream từ các nhà cung cấp và thương hiệu cho thấy sinh viên không chỉ quan tâm đến giá cả hay yếu tố giải trí mà còn chú trọng đến chất lượng sản phẩm, nguồn gốc hàng hóa và các chính sách đảm bảo trong quá trình mua sắm. Trong bối cảnh thị trường livestream phát triển nhanh và xuất hiện nhiều rủi ro liên quan đến hàng giải hoặc quảng cáo sai lệch, xu hướng này phản ảnh tâm lý tiêu dùng ngày càng thận trọng của sinh viên khi tham gia mua sắm trực tuyến. Cùng với đó, livestream từ người có sức ảnh hưởng cũng chiếm tỷ lệ khá cao, cho thấy vai trò đáng kể của người ảnh hưởng trong việc tác động đến hành vi tiêu dùng của sinh viên hiện nay. Khác với hình thức quảng bá truyền thống, người có sức ảnh hưởng thường tạo cảm giác gần gũi, chân thực và có tính trải nghiệm cá nhân cao hơn, từ đó giúp người xem dễ hình thành sự tin tưởng đối với sản phẩm. Đặc biệt với sinh viên, là nhóm đối tượng thường xuyên sử dụng mạng xã hội và chịu ảnh hưởng mạnh từ xu hướng trực tuyến như các nội dung quảng bá, chia sẻ trải nghiệm hoặc giới thiệu sản phẩm từ những người ảnh hướng có khả năng kích thích nhu cầu mua sắm và tác động trực tiếp đến quyết định tiêu dùng. Điều này cũng đã cho thấy hành vi mua sắm qua livestream trên TikTok không chỉ bị chi phối bởi nhu cầu sử dụng mà còn gắn với yếu tố xã hội và tâm lý muốn hòa nhập với các xu hướng đang phổ biến trên nền tảng mạng xã hội. 
Ngoài ra, với nguồn phát từ tiếp thị liên kết cũng tương đối đáng chú ý với tỷ lệ sinh viên tiếp cận là 52,7%. Với sự phát triển mạnh của mô hình tiếp thị liên kết trên TikTok, nơi các cá nhân hoặc nhà sáng tạo nội dung có thể kết hợp giữa giải trí và quảng bá sản phẩm để thu hút người xem. Hình thức này giúp sản phẩm được lan truyền rộng rãi hơn thông qua các video ngắn, nội dung trải nghiệm hoặc gợi ý mua sắm mang tính tự nhiên. Đối với sinh viên, việc tiếp cận sản phẩm qua các nội dung như vậy thường tạo cảm giác ít mang tính quảng cáo trực tiếp hơn, dễ dàng tác động đến hành vi mua hàng.
Trong khi đó, nguồn phát livestream từ đại lý hoặc dropship có tỷ lệ tiếp cận thấp hơn so với các kênh còn lại. Điều này có thể xuất phát từ tâm lý e ngại về độ uy tín về chất lượng sản phẩm khi người bán không phải là đơn vị cung cấp sản phẩm trực tiếp. Sinh viên hiện nay có xu hướng quan tâm nhiều hơn đến tính minh bạch thông tin, phản hồi của khách hàng và mức độ đảm bảo trong giao dịch trực tuyến. Vì vậy, những kênh bán hàng thiếu sự nhận diện thương hiệu hoặc ít tạo được niềm tin thường khó thu hút và duy trì sự quan tâm của người mua. 
Từ kết quả nghiên cứu này cho thấy hành vi tiếp cận livestream mua sắm của sinh viên chịu ảnh hưởng mạnh từ mức độ uy tí của nguồn phát, tính xác thực của nội dung. Sinh viên không chỉ đơn thuần lựa chọn nơi mua hàng dựa trên giá cả mà có sự cân nhắc đến trải nghiệm tương tác, mức độ tin cậy của người bán và ảnh hưởng từ xã hội, từ cộng đồng mạng. Điều này cũng đã cho thấy sự dịch chuyển trong xu hướng tiêu dùng của người trẻ hiện nay khi hoạt động mua sắm trực tuyến ngày ngày gắn liền với hệ sinh thái truyền thông số và các hình thức tương tác trên mạng xã hội.
Theo Sách trắng thương mại điện tử năm (Bộ Công Thương, 2020) đã chỉ ra các “diễn đàn, mạng xã hội” chiếm vị trí thứ hai trong số các kênh mua sắm trực tuyến. Nếu như Facebook hay Instagram là những mạng xã hội phổ biến khá lâu ở Việt Nam thì TikTok như một trang mạng xã hội mới đang thu hút nhiều sự quan tâm của giới trẻ toàn cầu cũng là lựa chọn của nhiều chủ cửa hàng trực tuyến nhằm quảng cáo, bán hàng tại đây.
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(Nguồn: Kết quả khảo sát, 2026)
Kết quả khảo sát trên cho thấy, “thấy sản phẩm phù hợp” là lựa chọn chiếm tỷ lệ cao nhất cho thấy việc mua sắm dựa trên nhu cầu và sở thích cá nhân vẫn chiếm phần lớn quyết định mua của sinh viên hiện nay. Như đã trình bày ở các phần trước, sinh viên phần lớn là những thanh niên thích khám phá và ưa những trải nghiệm mới mẻ, luôn dẫn đầu xu hướng thì có thể có nhu cầu mua sắm hay thay đổi những món đồ/ sản phẩm sử dụng phù hợp với mình để có thể sử dụng được. Do đó, với các bạn sinh viên lựa chọn hợp lý là sản phẩm phù hợp với nhu cầu cá nhân và phù hợp với xu hướng nhưng quan trọng nhất vẫn là phù hợp với bản thân họ.
“Thường thường em sẽ chỉ mua khi em đang cần hay có nhu cầu, mà sản phẩm đó đáp ứng đúng nhu cầu của mình, cũng không có thời gian hay lý do cố định.”
(PV05, nam sinh viên, năm 2)
“Em xem livestream nhiều khi để cập nhật xu hướng mới vì nhiều sản phẩm phổ biến xuất hiện trên TikTok trước. Em thấy nhiều người review liên tục thì em tò mò vào livestream xem thêm thông tin nếu ok thì em cũng mua ạ.”
(PV06, nữ sinh viên, năm hai)
Phần trả lời phỏng vấn sâu trên góp phần làm rõ quan điểm của sinh viên chỉ là mua khi có nhu cầu và cảm thấy sản phẩm đó là phù hợp. 
Lựa chọn “Biết trước mặt hàng giảm giá trong phiên livestream” chiếm tỷ lệ cao ở vị trí thứ hai (70%) cho thấy được vai trò quan trọng của việc đưa ra các chương trình khuyến mại, quảng bá giảm giá trước mỗi phiên livestream từ người bán đến việc thu hút sinh viên mua sắm trực tuyến qua hình thức livestream. Kết quả này là phù hợp với kết quả trong nghiên cứu của Chu (2023) và Ly và Trân (2024) về việc tần suất mua sắm qua livestream bị ảnh hưởng bởi yếu tố thời gian tiếp túc với livestream và mã giảm giá trong thời gian thực. Theo nghiên cứu của Sartika và Kurniawan (2023) tiêu chí giá cả không chỉ thu hút người xem livestream mà còn làm gia tăng khả năng mua lại. Hay điều này được nhấn manh trong nghiên cứu của Asyida & Murwanti (2024) rằng với đối tượng sinh viên, giá cả chiếm vai trò quan trọng trong quyết định mua hàng. Việc mua hàng khi biết trước khuyến mại hay giảm giá ở đây có thể là không có nhu cầu về sản phẩm đó mà do có giảm giá nên sinh viên mua chỉ vì khuyến mại. Nhưng cũng có một số trường hợp là sinh viên thấy được mặt hàng mình ưa thích nhưng đã lưu sản phẩm trước đó đến khi có quảng bá chương trình khuyến mãi mới tiến hành mua. Trong trường hợp này thì việc mua sắm vẫn gắn với nhu cầu của sinh viên vì khi sinh viên có nhu cầu mua sản phẩm đó nhưng nhu cầu đó chưa cấp thiết nên bị trì hoãn lại đến khi có yếu tố thúc đẩy về giá cả cụ thể là khuyến mãi hay giảm giá. Dưới đây là dẫn chứng từ phỏng vấn sâu cũng chứng minh cho quan điểm phân tích trên đây.
“Em hay thấy họ quảng bá list giảm giá cho từng sản phẩm trước khi livestream rồi mới vào mua. Nếu mà sản phẩm có mã giảm sâu thì mình canh đúng lúc livestream để đặt luôn vì giá thường rẻ hơn bình thường ạ.”
(PV04, nữ sinh viên, năm ba)
“Nhiều khi mình biết trước là shop giảm giá trong livestream rồi nên chủ động chờ tới lúc livestream mới mua. Em thấy mua lúc đó có lợi hơn nhiều vì ngoài giảm giá còn được tặng thêm quà hay là được áp dụng hoàn xu gì đó.”
 (PV07, nữ sinh viên, năm hai)
Tiếp theo trong mục đích mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok là “do người bán trong phiên livestream thuyết phục”, khác hoàn toàn so với hình thức mua sắm trực tuyến truyền thống khi thông tin sản phẩm được trình bày dưới dạng tĩnh như hình ảnh, mô tả còn với livestream đặc trưng là môi trường tương tác theo thời gian thực, và người bán sẽ là người đóng vai trò trung tâm trong việc định hình nhận thức cho người tiêu dùng. Về sự thuyết phục của người bán trong livestream không chỉ là việc cung cấp thông tin mà còn bao gồm nhiều yếu tố khác như trình bày sản phẩm, phản hồi người xem, sử dụng ngôn ngữ cảm xúc hay đưa ra các khuyến mãi trong thời gian thực. Điều này sẽ góp phần thúc đẩy người xem ra quyết định mua. Do vậy, kết quả khảo sát này hoàn toàn phù hợp và phản ánh thực trạng mục đích mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok mang tính thời gian thực và ảnh hưởng bởi bối cảnh tương tác thay vì đánh giá lý tính như mua sắm trực tuyến truyền thống. Tương tự với lựa chọn “do người bán trong phiên livestream thuyết phục” một nhóm nhỏ sinh viên lựa chọn mua vì “KOLs/KOC/Người nổi tiếng”, sinh viên không chỉ bị thu hút bởi người bán mà chịu sự hấp dẫn cá nhân từ người nổi tiếng hay người có sức ảnh hưởng dẫn dắt. Sinh viên đã có sẵn sự quen thuộc hay đã theo dõi với nhóm người nổi tiếng/ người có ảnh hưởng này thì sẽ có xu hướng giảm bớt sự nghi ngờ với thông tin được truyền tải. Điều này hoàn toàn phù hợp với môi trường mua sắm trực tuyến, khi mà người mua không thể trực tiếp kiểm tra sản phẩm, Do đó, việc nhóm sinh viên lựa chọn câu trả lời này là hoàn toàn phù hợp.
Ở mức thấp nhất là lựa chọn “mua để ủng hộ người khuyết tật/nông sản,..”, khác với các lựa chọn phía trên như giá cả, người bán thuyết phục,…thì lựa chọn này lại gắn với giá trị xã hội và đạo đức, có thể nhìn nhận nhóm sinh viên có lựa chọn này thể hiện hành vi mua sắm như một hình thức đóng góp. Ở trường hợp này, người mua không chỉ đơn giản là đánh giá sản phẩm dựa trên tính năng hay giá cả mà còn đang cân nhắc về ý nghĩa xã hội của giao dịch này. Như vậy, hình thức livestream trong trường hợp này tạo điều kiện để câu chuyện cá nhân được trình bày trực tiếp giúp cho người xem nhận diện rõ ràng về hoàn cảnh và nỗ lực của người bán. Có thể thấy mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok với mục đích ủng hộ người khuyết tật hoặc nông sản phản ánh sự kết hợp giữa tiêu dùng và giá trị xã hội.
[bookmark: _Toc231773024][bookmark: _Toc236211162]2.4. Lựa chọn sản phẩm mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok 
Trong các báo cáo thống kê từ iPrice Group (2022) và báo cáo ngành thương mại điện tử từ khu vực Đông Nam Á và dữ liệu từ các nền tảng thương mại xã hội từ Statista (2023) chỉ ra rằng TikTok Shop và kênh livestream trên TikTok phổ biến sản phẩm được phân loại theo các nhóm chính gồm: thời trang và phụ kiện, mỹ phẩm và chăm sóc cá nhân, điện từ và đồ gia dụng, thực phẩm và đồ uống (Wongkitrungruang & Assarut, 2020). Đối với mua sắm trực tuyến qua livestream, yếu tố sản phẩm cũng là một trong yếu tố đóng vai trò quyết định đến hành vi mua sắm người người tiêu dùng hiện nay.
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(Nguồn: Kết quả khảo sát, 2026)
Kết quả từ nghiên cứu cho thấy hai loại sản phẩm thường được mua trực tuyến qua livestream trên TikTok nhiều nhất là sản phẩm “thời trang-phụ kiện” chiếm tỷ lệ 36,1% và “Mỹ phẩm” chiếm tỷ lệ 29,7%. Kết quả khảo sát này hoàn toàn phù hợp với đối tượng khảo sát là sinh viên. Có thể thấy hai ngành sản phẩm này mang tính chất biểu tượng và bản sắc cá nhân. Thời trang và mỹ phẩm không chỉ đáp ứng nhu cầu cơ bản mà còn liên quan đến hình ảnh bản thân và sự công nhận xã hội. Theo Wongkitrungruang và Assarut (2020), các sản phẩm thuộc nhóm thời trang và phụ kiện có xu hướng thu hút cao trong livestream, lý do bởi những sản phẩm này gắn với nhu cầu thể hiện bản thân và tương tác xã hội của người tiêu dùng đặc biệt là sinh viên. Đối với nhóm sinh viên đều là những người tiêu dùng trẻ, có độ nhạy cảm với các trào lưu hay xu hướng mởi, dễ dàng bị hấp dẫn bởi các sản phẩm được gắn với xu hướng xã hội cùng với sự ảnh hưởng từ những người có sức ảnh hưởng. Bên cạnh đó, sản phẩm có giá trị sử dụng cao, dễ dàng trải nghiệm trực tuyến như đồ gia dụng hay thiết bị công nghệ, sản phẩm chăm sóc cá nhân hay thực phẩm cũng ngày càng được ưu chuộng hơn (Xu và c.s., 2020). Kết quả của các nghiên cứu trước đây hoàn toàn hợp lý với kết quả thu được từ khảo sát khi mà một số sinh viên cũng lựa chọn các loại hình sản phẩm khác như “thực phẩm-đồ uống” chiếm tỷ lệ 12,9%, “đồ điện tử-công nghệ” chiếm tỷ lệ 10,9%. Ngoài ra, các nghiên cứu đi trước cũng nhấn mạnh rằng về đặc tính sản phẩm gồm tính hữu hình, độ mới mẻ, chất lượng hay mức độ phù hợp với người tiêu dùng sẽ là những tác động đáng kể đến hành vi mua sắm qua livestream .
Tương tự như hình thức mua sắm trực tuyến truyền thống, mua sắm trực tuyến qua livestream cũng cần trải qua quá trình cân nhắc hay xem xét từ loại sản phẩm định mua đến các tiêu chí khi mua sắm. Dựa theo lý thuyết lựa chọn hợp lý, người mua hàng phải cân nhắc giữa nhiều khía cạnh trước khi lựa chọn một sản phẩm không chỉ từ sở thích, nhu cầu mà còn từ nhiều ảnh hưởng hữu hình và vô hình từ môi trường xã hội hóa của họ và kinh nghiệm xã hội mà sinh viên học tập được từ việc tương tác với các nhóm xã hội xung quanh họ.
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	Tiêu chí 
	Số lượng (người)
	Tỷ lệ (%)

	Giá cả
	508
	89,6

	Chất lượng sản phẩm 
	442
	78,0

	Kiểu dáng/mẫu mã
	444
	78,3

	Độ uy tín người bán 
	449
	79,2


(Nguồn: Kết quả khảo sát, 2026)
Kết quả nghiên cứu cho thấy ba tiêu chí “Giá cả – Kiểu dáng/ mẫu mã – Độ uy tín người bán” là ba tiêu chí được nhiều sinh viên lựa chọn nhất. So sánh với một số nghiên cứu trước đây cũng chỉ ra rằng “giá cả - chất lượng – phong cách cá nhân” cũng là ba tiêu chí được sinh viên lựa chọn nhiều nhất. Hay trong một nghiên cứu khác so sánh sự thay đổi tiêu chí trong thời điểm Covid-19 cũng chỉ ra “giá cả - hình thức giảm giá – an toàn sức khỏe” là những tiêu chí mua sắm trực tuyến được quan tâm. Nhìn chung, giá cả luôn là tiêu chí được đa số sinh viên quan tâm trước hết cho việc mua sắm trực tuyến, trong trường hợp này áp dụng cho hình thức mua sắm qua livestream trên TikTok. Điều này phù hợp với lý thuyết lựa chọn hợp lý bởi lý do trong sự cân nhắc được hơn trước quyết định mua một sản phẩm chính là yếu tố “giá cả” được quan tâm nhiều nhất. Tuy nhiên, nó cũng không phải yếu tố duy nhất quyết định lựa chọn chủ thể hành vi mà họ còn cân nhắc hay kết hợp cùng những yếu tố khác tùy theo từng bối cảnh cho phù hợp.
“Để mà nói về tiêu chí lựa chọn mua thì em nghĩ là sẽ có nhiều tiêu chí kết hợp chứ không chỉ dựa trên 1 tiêu chí. Thứ nhất, là về giá cả, em là sinh viên nên rất ưu tiên tiêu chí giá cả. Nếu livestream có mức giá ưu đãi, siêu rẻ, kiểu mấy đợt flash sale hoặc mã giảm giá riêng thì em sẽ rất dễ bị thu hút. Nhiều khi chắc cũng chả rẻ hơn là bao đâu nhưng cảm giá mua khi đang được sale thì làm em vẫn muốn mua.”
(PV01, nữ sinh viên, năm ba)
“Thường thì em sẽ ưu tiên giá rẻ sau đó đến uy tín người bán như kiểu có mall thì em sẽ yên tâm hơn, còn phải xem chất lượng sản phẩm qua livestream người ta quảng cáo xem có ổn không, tốt không thì em mới mua.”
(PV04, nữ sinh viên, năm ba)
Đây là một trong những ý kiến minh họa cho các tiêu chí lựa chọn sản phẩm mua qua livestream trên TikTok của sinh viên. Trong đó, giá cả và độ uy tín người bán là những yếu tố được hai bạn sinh viên quan tâm nhất.
Ngoài ra với những tiêu chí như “Chất lượng sản phẩm” không phải là tiêu chí được quan tâm hàng đầu của sinh viên, nhưng cũng là một trong những tiêu chí sinh viên cân nhắc khi quyết định mua sắm qua livestream. Khi mà người tiêu dùng không thể trực tiếp kiểm tra sản phẩm trước khi quyết định mua, họ chỉ có thể dựa theo hình ảnh hay đánh giá từ người mua trước hoặc lời giới thiệu từ người bán hàng từ nội dung livestream để quyết định. Bởi vậy, họ có sự chú trọng phần nào đối với thông tin mà nhận được về độ bền, công dụng và trải nghiệm thực tế của sản phẩm sau khi nhận hàng. Đối với sinh viên là nhóm khách hàng tiềm năng cho mua sắm trực tuyến thì chất lượng sản phẩm không chỉ ảnh hưởng đến mức độ hài lòng mà còn tác động đến niềm tin và ý định mua lại trong tương lai.
“Em cũng hay xem đánh giá và feedback trước khi mua vì nhiều sản phẩm trên livestream nhìn rất đẹp nhưng nhận hàng có thể không giống như quảng cáo.”
(PV06, nữ sinh viên, năm hai)
“Điều em quan tâm là chất lượng sản phẩm có đúng và phù hợp với giá tiền hay không. Nếu như sản phẩm đó tốt và hợp lý em sẽ quay lại mua tiếp ạ.”
(PV05, nam sinh viên, năm hai)
Trích đoạn phỏng vấn sâu trên cho thấy sinh viên cũng có sự quan tâm nhất định đến yếu tố người bán. Nó phần nào minh họa cho kết quả nghiên cứu đã trình bày ở trên. 
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Bên cạnh hình thức thanh toán sử dụng ví điện tử hay thanh toán qua tài khoản ngân hàng Internet Banking cho sự tối ưu hóa sự tiện dụng, thì hình thức thanh toán trực tiếp khi nhận hàng (COD) vẫn được sinh viên ưu tiên lựa chọn để tiến hành thanh toán cho đơn hàng của mình.
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	Hình thức thanh toán 
	Số người (người)
	Tỷ lệ (%)

	COD (thanh toán khi nhận hàng)
	286
	50,4

	Ví điện tử (Momo, Zalo Pay,…)
	128
	22,6

	Thẻ ngân hàng/ Internet Banking 
	141
	24,9

	Khác
	12
	2,1


(Nguồn: Kết quả khảo sát, 2026)
Theo kết quả khảo sát, tỷ lệ sinh viên sử dụng hình thức “thanh toán khi nhận hàng” chiếm tỷ lệ cao nhất 50,4% trên tổng số câu trả lời. Điều này cho thấy đặc điểm khá điển hình trong hành vi tiêu dùng của nhóm đối tường người tiêu dùng trẻ là luôn ưu tiên yếu tố an toàn và kiểm soát tài chính trước yếu tố tiện lợi của các hình thức thanh toán điện tử. Lý giải cho sự lựa chọn được trả lời phần lớn này từ tâm lý hạn chế rủi ro của sinh viên. Đặc biệt đối với việc mua sắm trực tuyến cụ thể qua livestream trên TikTok, nơi mà sinh viên không có điều kiện kiểm tra trực tiếp sản phẩm trước khi ra quyết định thanh toán. Do đó dẫn đến việc lo ngại vấn đề sản phẩm không đúng mô tả, chất lượng không đạt kỳ vọng hoặc các vấn đề phát sinh trong quá trình giao nhận. Chính bởi vậy, việc lựa chọn thanh toán khi nhận hàng được ưu tiên nhằm làm giảm rủi ro khi tham gia mua sắm trong môi trường trực tuyến. Bên cạnh đó, hình thức thanh toán khi nhận hàng cũng là hình thức thanh toán phổ biến được sử dụng trong giai đoạn đầu phát triển của thương mại điện tử tại Việt Nam, vì vậy mà nó vẫn tồn tại và duy trì như một thói quen tiêu dùng quen thuộc. Đối với các hình thức thanh toán điện tử như ví điện tử, chuyển khoản hay thẻ ngân hàng (Internet Banking) hiện nay ngày càng phổ biến và tiện nhưng việc thay đổi thói quen quen thuộc thì không phải người tiêu dùng nào cũng sẵn sàng chuyển đổi.
Mặt khác, một điểm đáng chú ý để góp phần lý giải cho điều này liên quan đến sự kiểm soát chi tiêu cá nhân. Đặc biệt với nhóm sinh viên, đối tượng được khảo sát, chủ yếu có nguồn tài chính hạn chế và cần quản lý chặt chẽ, vì vậy việc thanh toán trực tiếp khi nhận hàng có thể phần nào giúp họ dễ dàng theo dõi dòng tiền. Tóm lại các nội dung lý giải trên, có thể thấy việc ưu tiên lựa chọn hình thức thanh toán khi nhận hàng không phải là sự hạn chế về mặt tiếp cận hay sử dụng công nghệ mà nó thể hiện việc nhóm sinh viên được khảo sát cân nhắc về sự tiện lợi và mức độ an toàn trong tiêu dùng, đặc biệt là trong môi trường mua sắm trực tuyến. Mặc dù, các hình thức thanh toán điện tử có thể mang lại nhiều sự tiện lợi, thuận tiện hay lợi ích nhưng khi người tiêu dùng chưa đủ tin tưởng và cảm nhận được rủi ro thì vẫn là lựa chọn thay thế sau. Chính điều này cũng gợi ý rằng có thể tăng cường niềm tin, sự minh bạch thông tin và đảm bảo quyền lợi người mua khi tham gia mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok. 
Tuy nhiên, vẫn còn một bộ phận sinh viên tham gia khảo sát lựa chọn các hình thức thanh toán điện tử (ví điện tử chiếm 22,6%, Internet Banking chiếm 24,9%). 
“Em hay chọn thanh toán COD cho yên tâm, nhận hàng rồi mới trả tiền thì mình đỡ lo, ví dụ nhận sản phẩm không giống quảng cáo hay giao sai mình còn hoàn hàng được mà không lo vụ hoàn tiền gì đó.”
(PV04, nữ sinh viên, năm ba)
“Em thấy thanh toán khi nhận hàng phù hợp với sinh viên vì có thể dễ kiểm soát chi tiêu hơn. Khi nhận hàng thanh toán thì có thể hoàn hàng được mà cũng thấy an toàn hơn khi mua trên livestream.”
(PV07, nữ sinh viên, năm hai)
Những câu trả lời trên cũng góp phần làm rõ hơn những lý do mà sinh viên lựa chọn hình thức thanh toán không dùng tiền mặt. Có thể nhận thấy các hình thanh toán trực tuyến sẽ ngày càng phát triển và mở rộng trong tương lai. 
Một số yếu tố khác cũng giúp cho hình thức thanh toán không dùng tiền mặt trở nên phổ biến hơn không thể không nhắc đến các chính sách và hoạt động giảm giá hay hoàn xu… của nền tảng TikTok khi khách hàng thanh toán trực tuyến. Quan điểm này cũng được chứng minh trong nghiên cứu của Mangantar và Sambeta (2024) những chi phí và ưu đãi khi dùng các phương tiện thanh toán trực tuyến là yếu tố ảnh hưởng nhiều nhất đến quyết định thanh toán của khách hàng khi mua sắm trực tuyến. Và điều này hoàn toàn phù hợp thông qua những câu trả lời phỏng vấn sâu, dưới dây là một trong những ý kiến đó để minh họa:
“Em toàn thanh toán trực tuyến luôn ạ. Thanh toán qua Zalo Pay hay Momo lại được giảm thêm mấy nghìn ấy. Với cũng tiện khi giao hàng shipper vứt vào nhà cho em, em không phải nhờ người thanh toán hộ với nhận hộ nữa ạ, nó cũng tiện lợi hơn đỡ mất thời gian.”
(PV06, nữ sinh viên, năm hai)
[bookmark: _Toc231773026][bookmark: _Toc236211164]2.6. Nhận thức và lựa chọn của sinh viên đối với mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok 
Sau quá trình mua sắm kết thúc là thời gian để người mua hàng đánh giá sản phẩm và trải nghiện của họ. Việc đánh giá bao gồm nhiều mặt từ sản phẩm sau khi nhận, chất lượng phục vụ của người bán hàng, chất lượng của livestream nền tảng TikTok, dịch vụ thanh toán để từ đó cho ra quyết định họ có hài lòng với trải nghiệm mua sắm này hay không hay sẽ quay lại hay không quay lại cho những lần mua sắm sau. Như vậy, việc đánh giá mức độ hài lòng của sinh viên là điều rất quan trọng khi xem xét về hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok. 
Trước tiên, bài nghiên cứu xem xét và so sánh mức độ mua sắm trực tuyến qua các hình thức khác nhau của sinh viên. Đối với hình thức mua sắm qua livestream trên TikTok hiện nay đang khá phổ biến và nhiều sự tiên lợi, ưu đãi mới mẻ, tuy nhiên điều này chưa quyết định được nhu cầu mua sắm trực tuyến của sinh viên có thể cao hơn những hình thức khác.
[bookmark: _Toc236211540]Bảng 2.6: Mức độ mua sắm trực tuyến qua các hình thức mua sắm
	
	Số người 
	Tỷ lệ (%)

	Tùy thuộc vào nhu cầu 
	111
	19,6

	Tùy thuộc vào loại hình sản phẩm
	52
	9,2

	Mua qua livestream nhiều hơn
	138
	24,3

	Gần như nhau
	129
	22,8

	Mua qua hình thức thương mại điện tử khác nhiều hơn 
	137
	24,2

	Tổng
	567
	100


(Nguồn: Kết quả khảo sát, 2026)
Kết quả từ khảo sát thu được cho thấy sự phân bố tương đối đa dạng trong lựa chọn giữa mua sắm trực tuyến qua livestream và các hình thức mua sắm trực tuyến thương mại điện tử khác. Trong đó, nhóm sinh viên có xu hướng mua qua livestream nhiều hơn chiếm tỷ lệ với 24,3%, theo sau đó là nhóm sinh viên mua qua hình thức thương mại điện tử nhiều hơn chiếm tỷ lệ 24,2%. Có thể thấy, đây là hai lựa chọn được sinh viên chọn gần như tương đương nhau, không có sự vượt trội rõ ràng nghiêng về hình thức mua sắm nào, mà là sự tồn tại song song của cả hai hình thức trong hành vi tiêu dùng. Cùng với đó là tỷ lệ 22,8% sinh viên tham gia khảo sát cho biết họ mua sắm qua hai hình thức gần như nhau càng chứng minh nhận định livestream và các nền tảng thương mại điện tử truyền thống hiện đóng vai trò bổ sung lẫn nhau, không hẳn là sự thay thế hoàn toàn. Ngoài ra, một tỷ lệ nhỏ sinh vên lựa chọn tiêu dùng dựa theo nhu cầu và sở thích cá nhân với 19,6% cụ thể là quyết định mua sắm trực tuyến dựa theo nhu cầu tại thời điểm đó và 9,2% dựa trên loại hình sản phẩm. Như vậy nhóm sinh viên này không cố định kênh mua sắm, sẽ có xu hướng linh hoạt lựa chọn tùy vào hoàn cảnh. Nhìn chung, kết quả này cho thấy hành vi mua sắm của sinh viên hiện nay không bị chi phối bởi một kênh duy nhất mà là sự lựa chọn linh hoạt và sử dụng đa kênh. Đối với livestream cũng đang dần khẳng định vai trò của mình, tuy nhiên chủ yếu là kênh bổ sung chưa đủ yếu tố thúc đẩy thay thế hoàn toàn các nền tảng thương mại điện tử truyển thống. Điều này hoàn toàn là phù hợp và còn gợi ý cho bối cảnh hiện nay các doanh nghiệp cần phát triển chiến lược kết hợp đa kênh, đồng thời tận dụng lợi thế của livestream để đáp ứng tốt hơn nhu cầu của người tiêu dùng, đặc biệt là nhóm đối tượng tiêu dùng tiềm năng như sinh viên. 
[bookmark: _Toc236211541]Bảng 2.7: So sánh giá trị trung bình các nhận định về mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok theo nhóm mức độ mua sắm giữa các hình thức 
	Nội dung
	Tùy thuộc nhu cầu
	Tùy thuộc loại sản phẩm
	Livestream nhiều hơn 
	Gần như nhau
	TMĐT khác nhiều hơn
	Sig (Welch)

	1. Mua sắm qua Livestream thú vị và hấp dẫn
	3,70
	4,04
	3,85
	4,00
	3,66
	0,001

	2. Mua sắm qua Livestream tôi cảm thấy tin tường vào sản phẩm
	3,37
	3,94
	4,06
	3,74
	3,14
	0,001

	3. Có xu hướng chi tiêu nhiều hơn khi mua sắm qua livestream
	3,32
	3,83
	3,80
	3,74
	3,46
	0,0001

	4. Giá cả sản phẩm khi mua qua livestream rẻ hơn
	3,99
	4,02
	3,77
	4,18
	3,78
	0,003

	5. Dễ nhận thông tin, tư vấn trực tiếp từ người bán khi mua qua livestream
	3,68
	3,83
	3,70
	3,81
	3,91
	0,041

	6. Hài lòng hơn với trải nghiệm mua sắm qua livestream
	3,46
	3,79
	4,04
	3,91
	4,02
	0,001


(Các quan điểm được đo lường theo thang đo Likert 5 mức độ, trong đó 5 là mức độ đồng ý cao nhất)
(Nguồn: Kết quả khảo sát, 2026)
Kết quả khảo sát thu được đã được xử lý qua SPSS 27.0 cho thấy kết quả kiểm định ANOVA kết hợp với Welch cho thấy tất cả các nhận định đánh giá về mức độ đồng ý những nhận định khi mua sắm qua livestream trên TikTok đều có sự khác biệt có ý nghĩa thống kê giữa các nhóm hành vi mua sắm trực tuyến. Điều này cho thấy cách thức lựa chọn kênh mua sắm livestream hay các hình thức thương mại điện tử khác có liên hệ chặt chẽ với sự khác biệt trong nhận thức và đánh giá của nhóm sinh viên được khảo sát đối với các yếu tố được do lường. Kết quả phân tích ANOVA đều có giá trị Sig nhỏ hơn 0,05 kèm theo kết quả kiểm định Welch tiếp tục khẳng định sự khác biệt có ý nghĩa thông kê giữa các nhóm khi tất cả Sig<0,05, qua đó càng khẳng định tính ổn định của dữ liệu. 
Xét đến đánh giá mức độ đồng ý những nhận định khi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok, các biến nhận định trong bảng 2.7 đều có giá trị trung bình dao động từ 3.57 đến 3.93, cho thấy nhóm sinh viên được khảo sát có xu hướng đồng ý ở mức trung bình đến khá đối với các lợi ích của mua sắm qua livestream. Trong đó, nhận định về “giá cả sản phẩm” có giá trị trung bình cao nhất phản ánh vai trò nổi bật cua động cơ kinh tế trong quyết định mua sắm. Ngược lại, nhận định liên quan đến “sự tin tưởng” có mức đánh giá tương đối thấp hơn, cho thấy livestream dù mang lại nhiều lợi ích những vẫn chưa hoàn toàn có được mức độ tin cậy như các hình thức mua sắm trực tuyến truyền thống.
Từ kết quả khảo sát, nhóm sinh viên mua sắm qua livestream nhiều hơn có xu hướng đánh giá cao ở hầu hết các yếu tố như sự hấp dẫn, sự tiếp nhận thông tin hay tư vấn từ người bán và hài lòng hơn với trải nghiệm mua sắm qua livestream. Điều này cho thấy nhóm sinh viên mua sắm qua livestream nhiều hơn có mức độ trải nghiệm tích cực và bị tác động bởi các yếu tố như sự hấp dẫn, tương tác trực tiếp và sự hài lòng. Thứ hai, nhóm sinh viên mua sắm dựa theo loại sản phẩm cũng có mức đánh giá cao tương đối và ổn định ở hầu hết các biến, cho thấy quyết định mua của họ mang tính linh hoạt và phụ thuộc nhiều vào đặc điểm hàng hóa. Đối với nhóm ưu tiên các hình thức thương mại điện tử khác có mức đánh giá thấp hơn đặc biệt là liên quan đến niềm tin và chi tiêu. Điều này thể hiện việc nhóm sinh viên này có xu hướng mua sắm trực tuyến thận trọng và ít bị ảnh hưởng bởi các yếu tố kích thích từ livestream. Đặc biệt có sự khác biệt rõ rệt ở nhóm sinh viên mua sắm trực tuyến qua livestream đạt giá trị trung bình cao nhất và chủ yếu liên quan đến trải nghiệm và niềm tin. Dưới góc độ lý thuyết sử dụng và hài lòng, có thể thấy livestream không chỉ đơn giàn là kênh mua sắm mà còn là một phương tiện truyền thông mang tính trải nghiệm nơi người tiêu dùng tìm kiến sự giải trí, trải nghiệm cá nhân. Nhóm sinh viên được khảo sát mua sắm qua livestream nhiều hơn có xu hướng đánh giá cao các yếu tố này, điều này chứng minh họ tích cực tìm kiếm và thỏa mãn nhu cầu trải nghiệm và hoàn toàn phù hợp với lý thuyết sử dụng và hài lòng. 
Như vậy từ kết quả của nghiên cứu có thể thấy hành vi mua sắm không chỉ là kết quả của nhu cầu mà còn thể hiện cách người tiêu dùng cảm nhận và đánh giá trải nghiệm từng kênh. Những sinh viên mua sắm qua livestream nhiều hơn sẽ có xu hướng cảm nhận tích cực hơn, dễ bị thuyết phục và có mức độ chấp nhận cao hơn. Ngược lại, nhóm sinh viên ưu tiên hình thức thương mại ddiejn tử khác có xu hướng đánh giá cẩn trọng hơn, ít ảnh hưởng bởi yếu tố tương tác. Tóm lại, từ phân tích ANOVA trên đây cho thấy sự khác biệt có ý nghĩa thống kê giữa các nhóm hành vi mua sắm đối với các nội dung được đánh giá. Sự khác biệt này không mang tính chất ngẫu nhiên mà phản ánh sự phân hóa trong cách người tiêu dùng tiếp cận và đánh giá các kênh mua sắm trực tuyến, trong đó livestream có xu hướng đánh giá tích cực hơn. Tuy nhiên, mức độ khác biệt không đồng đều giữa các biến cho thấy vai trò của từng yếu tố trong việc định hình quyết định hình hành vi khác nhau và có thể là gợi ý được xem xét cụ thể trong các nghiên cứu tiếp theo. 
[bookmark: _Toc231773027][bookmark: _Toc236211165]2.7. Quyết định mua hàng trong tương lai 
Sau khi xét đến đánh gía của sinh viên còn lại một chỉ báo quan trọng khác khi xét đến hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok là dự định quay lại xem livestream và mua trong tương lai mới là kết quả xác minh độ hài lòng, sự trung thành của khách hàng sua khi họ đã trực tiếp trải nghiệm hoạt động mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok. Cùng với đó quyết định trong tương lai cũng sẽ cho thấy sự phát triển của dịch vụ thương mại điện tử trong thời gian tới đây. 
[bookmark: _Toc236211542]Bảng 2.8: Quyết định mua tronng tương lai của người trả lời
	
	Số người 
	Tỷ lệ (%)

	Có thường xuyên
	273
	48,5

	Thỉnh thoảng
	121
	21,5

	Hiếm khi
	132
	23,4

	Không bao giờ
	37
	6,6


(Nguồn: Kết quả khảo sát, 2026)
Khảo sát về quyết định tiếp tục mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok trong tương lai cho kết quả gần một nửa sinh viên tham gia khảo sát sẽ “thường xuyên” quay lại xem livestream và mua sắm trong tương lai. Đây có thể xem là dấu hiệu tốt cho việc phát triển thương mại điện tử ở nước ta, đặc biệt đối với hình thức mua sắm trực tuyến qua livestream vì tiềm năng mua sắm của sinh viên cụ thể là những sinh viên gen Z là rất cao. Tuy nhiên, vẫn còn khoảng 23,4% sinh viên hiếm khi quay lại xem và tiếp tục mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok trong tương lai. Khi sinh viên càng đánh giá cao hình thức mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok thì mức độ họ giới thiệu cho người xung quanh càng cao bởi họ có sự gắn bó với cách mua hàng, với sản phẩm và họ muốn mua lại sản phẩm, Điều này dẫn đến việc họ sẵn sàng chia sẻ những thứ mà họ cho là tốt và đáng tin cậy với cộng đồng. Nếu họ trải nghiệm và sử dụng sản phẩm không tốt thì họ cũng sẽ cảnh báo cho bạn bè, gia đình những người xung quanh không tiếp cận và sử dụng. 
“Nếu mua phải sản phẩm không giống như livestream giới thiệu thì em sẽ chia sẻ điều đó với bạn bè hoặc người quen để mọi người cẩn thận hơn. Em nghĩ là trải nghiệm thực tế của mình cũng ảnh hưởng nhiều đến quyết dịnh của người khác.”
(PV08, nữ sinh viên, năm nhất)
Luận văn này không nhằm tập trung nhiều đến việc tìm hiểu về những người chưa từng mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok hay so sánh nhóm đối tượng mua sắm trực tuyến qua livestream và nhóm đối tượng chưa từng mua sắm trực tuyến qua livestream. Tuy nhiên, việc hiểu sơ bộ về lý do chưa từng mua sắm trực tuyến qua livestream là điều cần thiết để có thể đánh giá được hoạt động mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok một cách toàn diện và khách quan. 
[bookmark: _Toc236211543]Bảng 2.9: Lý do không mua sắm trực tuyến qua livestream 
	Nội dung lý do
	N
	Tỷ lệ (%)

	Không thích mua hàng qua livestream 
	22
	45,8

	Mua sắm trực tuyến nhưng không thích mua sắm qua livestream
	23
	47,9

	Không tin tưởng chất lượng sản phẩm 
	10
	20,8

	Giá không hấp dẫn/ không rẻ hơn so với kênh mua sắm khác
	7
	14,6

	Thích mua trực tiếp dễ xem hàng
	2
	4,2

	Chưa có nhu cầu 
	22
	45,8

	Tổng
	51
	100


(Nguồn: Kết quả khảo sát, 2026)
Kết quả khảo sát trên dữ liệu câu hỏi lựa chọn nhiều phương án, trong số tổng 51 sinh viên chưa từng mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok với 86 lựa chọn, phản ánh việc sinh viên có thể ảnh hưởng bởi nhiều yếu tố khác nhau khi đưa ra quyết định không mua hàng qua livestream trên TikTok. Kết quả cho thấy lý do được lựa chọn nhiều nhất là “mua sắm trực tuyến nhưng không thích mua qua livestream” có tỷ lệ 47,9% số người trả lời. Tiếp đó là “Không thích mua hàng qua livestream” và thứ ba là “Chưa có nhu cầu”. Có thể thấy, một bộ phận nhỏ người tiêu dùng đã quen với môi trường thương mại điện tử, tuy nhiên chưa thực sự chấp nhận hình thức livestream là kênh mua phù hợp, chưa đáp ứng được kỳ vọng về trải nghiệm hay tính tiện lợi so với các phương thức mua sắm trực tuyến truyền thống. Một điềm cần lưu ý, đây là lý do khiến cho người trả lời lý do chưa từng mua sắm qua livestream trên TikTok. Như vậy lý do “mua sắm trực tuyến nhưng không thích mua qua livestream” hay “Không thích mua hàng qua livestream” là do đâu khi họ chưa từng trải nghiệm mua sắm? Như đã nêu ở trên, nghiên cứu không nhằm tập trung đến nhóm đối tượng này nên không có đủ dữ liệu để tìm ra nguyên nhân. Tuy nhiên phần nào suy đoán từ việc áp dụng lý thuyết sử dụng và hài lòng người tiêu dùng được xem là chủ thể chủ động trong việc lựa chọn phương tiện nhằm thỏa mãn nhu cầu cụ thể của mình. Tuy nhiên ở đây, sinh viên không lựa chọn mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok không chỉ đơn giản là họ có những ấn tượng hay trải nghiệm không tốt về hình thức mua sắm này mà là đặc điểm của hình thức này không thỏa mãn kỳ vọng và nhu cầu. Điều này thể hiện qua tỷ lệ cao số sinh viên trả lời là không thích mua sắm qua livstream mặc dù vẫn mua sắm trực tuyến cho thấy livestream chưa đáp ứng hiệu quả về nhu cầu tiện lợi. So sánh với hình thức mua sắm trực tuyến truyền thông, môi trường mà người dùng có thể chủ động tìm kiếm, so sánh và đánh giá sản phẩm, thì livestream thường mang tính trực tiếp phụ thuộc vào thời gian thực làm giảm đi mức độ linh hoạt trong quá trình ra quyết định. Dưới góc độ lý thuyết sử dụng và hài lòng, điều này có thể hiện các lợi ích chức năng mà livestream mang lại chưa đủ sức cạnh tranh. Nhóm sinh viên chưa từng mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok đưa ra những lý do liên qua đến chất lượng sản phẩm và giá cả trên livestream chưa đủ chất lượng và chưa đủ hấp dẫn, dưới góc độ lý thuyết sử dụng và hài lòng cho thấy sự hạn chế về việc đáp ứng nhu cầu giá trị kinh tế. Đặc biệt trong môi trường cạnh tranh của thương mại điện tử, khi mà người tiêu dùng dễ dàng so sánh giá cả giữa các nền tảng, livestream chỉ có thể thu hút nếu mang lại lợi ích rõ ràng. Bên cạnh đó, một bộ phận nhỏ sinh viên tham gia khảo sát “chưa có nhu cầu mua sắm qua livestream” tại thời điểm nghiên cứu, góp phần cho thấy mức độ hạn chế trong việc tiếp cận livestream. Theo lý thuyết sử dụng và hài lòng, trong khi sử dụng một phương tiện gắn với mục đích thỏa mãn nhu cầu cụ thể, vì vậy khi nhu cầu chưa hình thành thì người tiêu dùng cũng sẽ không có động lực tìm kiếm hoặc duy trì chú ý đối với hình thức mua sắm này. Cuối cùng tỷ lệ nhỏ sinh viên ưu tiên việc “mua sắm trực tiếp” cho thấy nếu sinh viên sử dụng không tìm thấy giá trị về mặt giải trí hay nội dung không hấp dẫn, họ ít tham gia. 
Tóm lại, dưới góc độ lý thuyết sử dụng và hài lòng, có thể thấy mức độ chấp nhận thấp đối với mua sắm qua livestream trên TikTok của nhóm sinh viên được khảo sát từ việc hình thức này chưa đủ thỏa mãn các nhóm nhu cầu về tính tiện lợi, độ tin cậy thông tin và giá trị kinh tế. Bên cạnh các nền tảng thương mại có hình thức mua sắm trực tuyến truyền thống vẫn đáp ứng hiệu quả hơn các nhu cầu này, từ đó làm giảm động lực chuyển đổi hành vi của người tiêu dùng. Mặc dù kết quả phân tích này chỉ suy đoán dựa trên việc tiếp cận từ lý thuyết sử dụng và hài lòng, và chưa thấy mối tương quan có ý nghĩa thống kê. Do đó, việc phân tích chỉ là sự suy đoán ở mức độ mô tả nhằm mang tính tiếp cận, phản ánh những xu hướng hành vi có thể tồn tại như chưa đủ cơ sở để đưa ra kết luận mang tính khái quát. Vì vậy, đây cũng là một hướng nghiên cứu thú vị cho các nghiên cứu tiếp theo.
[bookmark: _Toc231773028][bookmark: _Toc236211166]Tiểu kết chương 2
Những kết quả thu được ở chương 2 cung cấp bức tranh tổng thể về đặc điểm và quan điểm trong hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên hiện nay. Trong đó phải kể đến tỷ lệ sinh viên là tỷ lệ sinh viên đã tham gia mua sắm qua livestream trên TikTok là rất cao, đa số sinh viên tham gia khảo sát có tần suất xem livestream từ 2 – 3 lần/ tuần và thường dành khoảng thời gian từ 10 – 20 phút cho mỗi lần xem. Điều này cho thấy livestream đã trở thành một hình thức mua sắm quen thuộc, thu hút người tiêu dùng ở mức độ thường xuyên và ổn định. Sinh viên được khảo sát có mức độ tiếp cận và tương tác khá cao, chủ yếu biết đến livestream thông qua đề xuất từ nền tảng TikTok và qua người có sức ảnh hưởng/người nổi tiếng. Cùng với đó, kết quả kiểm định Chi – square cho thấy mối liên hệ có ý nghĩa thống kê giữa tần suất và thời gian theo dõi, cụ thể sinh viên xem livestream càng thường xuyên thì có xu hướng dành nhiều thời gian hơn để theo dõi các phiên livestream bán hàng trên TikTok. Nhóm sinh viên có mức chi tiêu từ 500 nghìn đồng đến dưới 1 triệu đồng/ tháng chiếm tỷ lệ cao nhất và có sự khác biệt giữa các nhóm thu nhập và mức chi tiêu. Nhóm thu nhập từ 3 đến 5 triệu đồng chiếm tỷ lệ cao nhất trong khảo sát và cũng là nhóm có mức chi tiêu trực tuyến tập trung nhiều ở mức 500 nghìn đồng đến dưới 1 triệu đồng. Trong khi đó những nhóm thu nhập cao hơn có xu hướng chi tiêu nhiều hơn cho mua sắm trực tuyến qua livestream, mặc dù tỷ lệ chưa cao. Về loại hình sản phẩm, thời trang phụ kiện và mỹ phẩm là hai nhóm sản phẩm được sinh viên chủ yếu quan tâm. Cùng với đó sinh viên chủ yếu bị tác động bởi các tiêu chí về giá cả, kiểu dáng mẫu mã và độ uy tín của người bán hàng khi ra quyết định mua. Về hình thức thanh toán khi nhận hàng (COD) vẫn được sinh viên ưu tiên lựa chọn, phản ánh tâm lý đề cao sự an toàn và hạn chế rủi ro trong mua sắm trực tuyến. Với xu hướng mua sắm, sinh viên tham gia khảo sát có xu hướng tiếp cận và mua sắm qua livestream nhiều hơn so với hình thức khác, dù mức chênh lệch không quá lớn so với thương mại điện tử truyền thống. Phần lớn sinh viên đánh giá các lợi ích mua sắm qua livestream trên TikTok ở mức khá đặc biệt là nhóm sinh viên thường xuyên mua sắm qua livestream có xu hướng cảm nhận rõ ràng hơn về tính hấp dẫn, khả năng tiếp nhận thông tin, sự tương tác và tư vấn từ người bán hàng, vì vậy mà có mức độ hài lòng cao hơn trong trải nghiệm mua sắm. Gần một nửa số sinh viên tham gia khảo sát sẽ thường xuyên quay lại mua sắm qua livestream trên TikTok trong tương lại cho thấy livestream đang dần trở thành một kênh bán hàng có sức hút và khả năng duy trì hành vi tiêu dùng ổn định đối với giới trẻ hiện nay.
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[bookmark: _Toc236211167]CHƯƠNG 3: SỰ KHÁC BIỆT VÀ MỐI LIÊN HỆ GIỮA CÁC YẾU TỐ LIÊN QUAN ĐẾN HÀNH VI MUA SẮM TRỰC TUYẾN QUA LIVESTREAM TRÊN TIKTOK CỦA SINH VIÊN HIỆN NAY
Để dẫn đến quyết định mua hàng, khách hàng nói chung và sinh viên mua hàng nói riêng phải đứng trước nhiều bước để tìm hiểu nhu cầu bản thân, lựa chọn, cân nhắc, đánh giá thông tin. Theo lý thuyết lựa chọn hợp lý thì đây là một quá trình lý tính cân nhắc được mất của chủ thể hành động. Nhưng quá trình này không tự nhiên mà hình thành và cũng không đơn giản là căn cứ theo giá trị được đo bằng tiền của sản phẩm mà nó chịu ảnh hưởng bởi quá trình xã hội hóa chủ thể, những đặc điểm cá nhân của chủ thể mà hình thành. Vì vậy khi mà xét đến những yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên hiện nay, luận văn tập trung tìm hiểu những sự khác biệt từ (1) bản thân sinh viên chủ yếu là đặc điểm nhân khẩu học và (2) mối liên hệ giữa các yếu tố liên quan đến quyết định mua sắm của sinh viên đến từ nền tảng mua sắm, người bán hàng và các tác động xã hội.
[bookmark: _Toc236211168]3.1. Sự khác biệt trong hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok theo đặc điểm cá nhân
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Trong các đặc điểm cá nhân của sinh viên, thu nhập là một trong những đặc điểm thể hiện sự khác biệt trong hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok. Mức thu nhập khác nhau gắn với sự khác biệt trong lực chọn hình thức mua sắm, loại hình sản phẩm, các tiêu chí lựa chọn và cuối cùng là quyết định mua hàng. Trong nội dung phân tích phần thực trạng cũng đã nêu “giá cả” là tiêu chí được ưu tiên lựa chọn hàng đầu của sinh viên mua sắm trực tuyến qua livestream và mức thu nhập trung bình của sinh viên được khảo sát trong nghiên cứu là khoảng 3 triệu đồng đến 5 triệu đồng, đây là số tiền không quá lớn nhưng đồng nghĩa với việc sinh viên cần phải cân đối thu chi cho các nhu cầu cơ bản như chi phí ăn uống, tiền nhà, điện nước và những chi phí cho mua sắm trực tuyến.
[bookmark: _Toc236211544]Bảng 3.1: Mối liên hệ giữa thu nhập hàng tháng và mức chi tiêu cho mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok
	Mức chi tiêu cho mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok
	Dưới 3 triệu đồng (N=146)
	Từ 3 đến dưới 5 triệu đồng (N=374)
	Từ 5 đến dưới 7 triệu đồng (N=34)
	Trên 7 triệu đồng (N=13)

	Dưới 1 triệu đồng 
	127 
(87%)
	340 
(90,9%)
	14 
(41,2%)
	3
(23,1%)

	Từ 1 đến dưới 3 triệu đồng 
	19 
(13%)

	32 
(8,6%)

	19 
(55,9%)

	9 
(62,9%)


	Trên 3 triệu đồng 
	0 
(0%)

	2 
(0,5%)

	1 
(2,9%)

	1 
(7,7%



(Nguồn: Kết quả khảo sát, 2026)
Kết quả kiểm định Chi – square cho thấy có mối liên hệ có ý nghĩa thống kê giữa thu nhập và mức chi tiêu cho mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok (X² = 106,989; df = 6; Sig. < 0,001). Kết quả này cho thấy sự phân bố mức chi tiêu có sự khác biệt giữa các nhóm thu nhập. Mặc dù phần lớn sinh viên ở tất cả các nhóm đều có mức chi tiêu dưới 1 triệu đồng mỗi tháng, tỷ lệ này tập trung cao nhất ở nhóm có thu nhập từ 3 đến dưới 5 triệu đồng và nhóm dưới 3 triệu đồng. Điều này hoàn toàn phù hợp, bởi đặc điểm chung của nhóm đối tượng sinh viên là chưa có nguồn thu nhập ổn định, vẫn còn phụ thuộc vào trợ cấp từ gia đình hoặc nguồn thu nhập đến từ công việc làm thêm, vì vậy hành vi tiêu dùng vẫn có tính cân nhắc và tiết kiệm. Bên cạnh đó, nhóm sinh viên có mức chi tiêu từ 1 đến dưới 3 triệu đồng số lượng sinh viên tập trung chủ yếu ở mức thu nhập từ 3 đến dưới 5 triệu đồng và từ 5 đến dưới 7 triệu đồng. Điều này cũng cho thấy khi mức thu nhập tăng lên nhu cầu mua sắm và khả năng chi tiêu của sinh viên cũng có xu hướng tăng theo, tuy nhiên tỷ lệ không quá cao. Cùng với đó, nhóm sinh viên có mức chi tiêu trên 3 triệu đồng lại có tỷ lệ thấp ở tất cả các mức thu nhập. Đặc biệt gần như không có sinh viên thu nhập dưới 3 triệu đồng và chi tiêu trên 3 triệu đồng mỗi tháng. Điều này cho thấy tính hợp lý từ dữ liệu khảo sát với hành vi chi tiêu của sinh viên. Kết quả này cho thấy hành vi chi tiêu của sinh viên nhìn chung vẫn phù hợp với khả năng tài chính và phản ánh xu hướng cân đối nhu cầu tiêu dùng với nguồn thu nhập hiện có. 
Mức thu nhập không chỉ có mối liên hệ mức chi tiêu mà còn có sự khác biệt trong tiêu chí lựa chọn sản phẩm mua trực tuyến qua livestream trên TikTok bởi theo lý thuyết sự lựa chọn hợp lý, chủ thể hành động luôn lựa chọn, tính toán để thu về những sản phẩm mà họ thấy có lợi nhất, bỏ ra ít nhất nhưng chất lượng phải tốt nhất.
[bookmark: _Toc236211545]Bảng 3.2. Sự khác biệt về tiêu chí lựa chọn sản phẩm khi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok theo mức thu nhập
	Tiêu chí 
	
	Dưới 3 triệu đồng 
	Từ 3 đến dưới 5 triệu đồng 
	Từ 5 đến dưới 7 triệu đồng 
	Trên 7 triệu đồng 

	
	Chất lượng sản phẩm
(X²=9,856, df=3, p=0,02)
	124 (21,9%)
	277 (48,9%)
	30 
(5,3%)
	11 
(1,9%)

	
	Kiểu dáng mẫu mã
(X²=32,605, df=3, p<0,001)
	97 (17,1%)
	319 (56,3%)
	20 
(3,5%)
	8 
(1,4%)

	
	Độ uy tín người bán (X²=60,354, df=3, p<0,001)
	93 (16,4%)
	328 (57,8%)
	16 
(2,8%)
	12 
(2,1%)


(Nguồn: Kết quả khảo sát, 2026)
Từ số liệu trên cho thấy kết quả kiểm định Chi – square thể hiện sự khác biệt có ý nghĩa thống kê giữa các nhóm thu nhập với tiêu chí lựa chọn sản phẩm khi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên hiện nay. Đầu tiên, tiêu chí về “chất lượng sản phẩm” có nhóm sinh viên thu nhập từ 3 đến dưới 5 triệu đồng có tỷ lệ cao nhất 74,1% và theo sau là nhóm sinh viên có thu nhập dưới 3 triệu đồng chiếm 21,9% cho thấy nhóm sinh viên có thu nhập cao hơn lại có tỷ lệ lựa chọn đối với tiêu chí này thấp hơn, có thể gợi ý rằng khả năng về thu nhập tốt hơn giúp họ linh hoạt hơn trong quyết định tiêu dùng. Cùng với đó, tiêu chí “kiểu dáng mẫu mã” có sự khác biệt rõ ràng hơn khi nhóm sinh viên có mức thu nhập từ 3 đến dưới 5 triệu đồng có tỷ lệ cao nhất phản ánh yếu tố thẩm mỹ và xu hướng quan tâm về hình thức của sản phẩm có ảnh hưởng đáng kể đến hành vi mua sắm trực tuyến của sinh viên. Đặc biệt hơn là qua hình thức livestream trên TikTok, nơi mà sản phẩm được quảng bá bằng hình ảnh trực quan và có tính xu hướng cao. Trong khi đó, sinh viên là nhóm đối tượng tiêu dùng trẻ, dễ dàng bị thu hút bởi các sản phẩm có hình thức bên ngoài như thiết kế đẹp, bao bì đẹp hay sản phẩm hợp thị hiếu và được nhiều người bán hoặc người có sức ảnh hưởng giới thiệu rộng rãi. Chính vì vậy, kiểu dáng sản phẩm cũng là một trong những tiêu chí giúp thúc đẩy quyết định mua hàng, đôi khi nó còn được ưu tiên hơn cả nhu cầu sử dụng thực tế.
Tiếp đến là một tiêu chí có mức ý nghĩa thống kê cao nhất “Độ uy tín của người bán”, cho thấy đây là một tiêu chí có sự khác biệt rõ nhất giữa các nhóm thu nhập. Tỷ lệ sinh viên lựa chọn cho tiêu chí cũng vẫn tập trung chủ yếu ở khoảng thu nhập từ 3 đến dưới 5 triệu đồng chiếm và khoảng thu nhập dưới 3 triệu đồng chiếm. Kết quả này cũng cho thấy rằng, với hình thức mua sắm trực tuyến qua livestream nơi mà quá trình mua hàng diễn ra nhanh và chịu tác động mạnh từ cảm xúc, người tiêu dùng cũng có tâm lý thận trọng hơn. Nhóm sinh viên được khảo sát có xu hướng ưu tiên bên người bán có đánh giá tốt, lượng theo dõi cao hoặc nhiều lượt đánh giá hay phản hồi từ người mua trước đó nhằm giảm thiểu rủi ro về chất lượng sản phẩm hay độ tin cậy trong giao dịch. Điều này phản ánh rằng niềm tin đối với người bán hàng đóng vai trò quan trọng trong việc hình thành quyết định mua hàng của sinh viên trên nền tảng trực tuyến hiện nay.
“Em có lần mua thử ở một shop ít lượt theo dõi mà cũng chả có mấy đánh giá, thấy livestream giới thiệu hay nên em mua mà lúc nhận thì không ưng ý do không giống mô tả. Thế nên sau em mua, em hay chọn những shop nổi nổi mà có nhiều đánh giá tốt hoặc nhiều lượt bán, mình mua cũng không hên xui như trước nữa.”
(PV06, nữ sinh viên, năm hai)
“Thật ra là những shop nào mà có nhiều người theo dõi, hoặc lượt xem livestream đông thì ít nhiều những shop đó cũng sẽ có độ uy tín nhất định mà mình mua thì cũng ít gặp rủi ro hơn chị ạ.”
(PV04, nữ sinh viên, năm ba)
Như vậy, kết quả nghiên cứu cho thấy thu nhập có mối liên hệ nhất định với các tiêu chí lựa chọn sản phẩm của sinh viên khi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok. Tuy nhiên, với những khoảng thu nhập khác nhau giữa các sinh viên, phần lớn họ vẫn chủ yếu tập trung vào những tiêu chí như chất lượng sản phẩm, kiểu dáng mẫu mã và độ uy tín của người bán. Chính vì vậy, đặc điểm tiêu dùng của sinh viên hiện nay không chỉ quan tâm đến giá cả mà còn chú trọng đến trải nghiệm mua sắm, tính thẩm mỹ và mức an toàn tin cậy trong quá trình mua hàng trực tuyến.
[bookmark: _Toc231773032][bookmark: _Toc236211170]3.1.2. Giới tính
Giới tính là một trong những đặc điểm cá nhân được ghi nhận có sự khác biệt trong hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên. Kết quả kiểm định Chi – square cho thấy giới tính có mối liên hệ có ý nghĩa thống kê với một số khía cạnh của hành vi mua sắm, bao gồm mức chi tiêu, tiêu chí lựa chọn sản phẩm, loại hình sản phẩm và hình thức mua sắm. 
[bookmark: _Toc236211546]Bảng 3.3: Sự khác biệt về mức độ chi tiêu mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok theo giới tính
	
	
	Nam
	Nữ

	Chi tiêu
	Dưới 1 triệu đồng
	75
(89,3%)
	409 (84,7%)

	
	Từ 1 đến dưới 3 triệu đồng
	8 
(9,5%)
	71 (14,7%)

	
	Trên 3 triệu đồng
	1 
(1,2%)
	3 
(0,6%)


(Nguồn: Kết quả khảo sát, 2026)
Trước tiên, kết quả kiểm định cho thấy giá trị Sig < 0,05 phản ánh mối liên hệ giữa giới tính và mức chi tiêu hay nói cách khác giữa nam và nữ có sự khác biệt có ý nghĩa thống kê trong chi tiêu cho mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok. Phần lớn sinh viên ở cả hai nhóm giới tính đều chi tiêu dưới 1 triệu đồng mỗi tháng, nữ sinh viên có tỷ lệ chi tiêu từ 1 đến dưới 3 triệu đồng cao hơn nam sinh viên. Kết quả này phản ánh xu hướng nữ sinh viên tham gia mua sắm trực tuyến thường xuyên và đa dạng hơn, trong khi đó nam sinh viên có xu hướng mua sắm theo nhu cầu cụ thể và kiểm soát chi tiêu chặt chẽ hơn. Tuy nhiên, sự khác biệt này chỉ phản ánh xu hướng phân bố trong mẫu khảo sát, không đồng nghĩa với việc mọi nữ sinh viên đều chi tiêu nhiều hơn nam sinh viên. Điều này hoàn toàn phù hợp nếu xem xét từ góc độ lý thuyết sử dụng và hài lòng, hành vi tiêu dùng không chỉ nhằm làm thỏa mãn nhu cầu vật chất và còn để đạt được các lợi ích tâm lý như giải trí, nhu cầu thể hiện bản thân, tương tác xã hội hay cảm xúc (Katz và c.s., 1973). Các nghiên cứu đi trước cũng cho thấy động cơ này về sự khác biệt theo giới tính, trong đó nữ giới thường tìm kiếm nhiều dạng lợi ích hơn từ hành vi tiêu dùng (trải nghiệm mua sắm, kết nối xã hội, cảm xúc) dẫn đến khả năng chi tiêu cao hơn hoặc đa dạng hơn (Child và Haridakis, 2017; Whiting và Williams, 2013). Đây là những đại diện cho thấy sự chênh lệch giữa mức độ chi tiêu mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của nam và nữ sinh viên.
“Em thỉnh thoảng hay ngắm nghía vài đồ dùng công nghệ hoặc đồ dùng cần thiết thôi nên em nghĩ là không nhiều đâu ạ, em nghĩ các bạn nữ sẽ hay mua nhiều hơn kiểu các bạn hay xem quần áo, mỹ phẩm gì đó.”
(PV05, nam sinh viên, năm hai)
“Con gái bọn em hay xem livestream kiểu như bị thu hút bởi giảm giá rồi đồ dùng mỹ phẩm, quần áo mấy đồ linh tinh hay đặt nhiều ấy. Lúc xem ấn mua thì không nghĩ gì nhiều kiểu mấy đồ rẻ rẻ, mỗi thứ một tí gộp lại nó lại thành nhiều.”
 (PV06, nữ sinh viên, năm hai)
[bookmark: _Toc236211547]Bảng 3.4. Sự khác biệt về tiêu chí lựa chọn giá cả khi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok theo giới tính 
	
	
	Nam
	Nữ

	Tiêu chí lựa chọn sản phẩm
	Giá cả
(X²=6,361, p = 0,004)
	68
81%
	440
91,1%


Mức ý nghĩa thống kê: p<0,05
(Nguồn: Kết quả khảo sát, 2026)	
Sự khác biệt theo giới tính tiếp tục được thể hiện ở tiêu chí lựa chọn sản phẩm. Kết quả kiểm định cho thấy nữ sinh viên quan tâm đến yếu tố giá cả nhiều hơn năm sinh viên (p < 0,05). Điều này cho thấy sinh viên đều quan tâm đến vấn đề tài chính, nữ sinh viên có xu hướng dành nhiều thời gian hơn để so sánh giá cả, tìm kiếm ưu đãi và cân nhắc trước khi quyết định mua hàng. Trong khi đó, nam sinh viên thường ưu tiên đáp ứng nhu cầu sử dụng hơn là tối ưu hóa các chương trình khuyến mại. Kết quả này hoàn toàn phù hợp với đặc điểm tiêu dùng của nhóm sinh viên khi nguồn thu nhập còn có sự hạn chế, khiến yếu tố giá cả trở thành tiêu chí quan trọng trong quá trình ra quyết định. Dước góc nhìn từ lý thuyết lựa chọn hợp lý, việc nữ sinh viên ưu tiên tiêu chí giá cả hơn nam sinh viên là kết quả của quá trình tối ưu hóa lợi ích trong điều kiện ràng buộc ngân sách, kết hợp cùng thói quen tiêu dùng và mức độ tham gia mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok khác nhau giữa hai giới. Kết quả này cũng khá tương đồng với nghiên cứu của Mahmud và cộng sự (2024) khi nhận thấy sinh viên đại học là những người có sự nhạy cảm với giá cả và thường bị thu hút bởi các chương trình giảm giá trực tiếp. Hai ý kiến từ phỏng vấn sâu thể hiện sự khác nhau về tiêu chí giá cả của nam và nữ sinh viên.
“Ừm, em thấy nó ảnh hưởng phần nhiều đấy ạ… Em thích một sản phẩm rồi cơ mà em phải đợi đến có khuyến mãi em mới mua.” 
(PV07, nữ sinh viên, năm hai)
“Em nghĩ là có ạ, em thấy các bạn nữ hay săn sale hơn tụi em. Kiểu các bạn ấy sẽ ngồi canh livestream để chờ mã giảm giá hay deal rẻ để mua.”
 (PV10, nam sinh viên, năm ba)
Với chỉ báo loại hình sản phẩm sinh viên thường mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok cũng cho thấy sự khác biệt giới tính trong sự lựa chọn của sinh viên.
[bookmark: _Toc236211548]Bảng 3.5. Sự khác biệt về loại hình sản phẩm mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok theo giới tính
	
	
	Nam
	Nữ

	Loại hình sản phẩm
	Thời trang – phụ kiện 
(X²=6,204, df=1, p = 0,013)
	65
77,4%
	423
87,6%

	
	Mỹ phẩm 
(X²=51,432, df=1, p < 0,001)
	32
38,1%
	370
76,6%


Mức ý nghĩa thống kê: p<0,05
(Nguồn: Kết quả khảo sát, 2026)
Đối với loại hình sản phẩm, kết quả nghiên cứu cũng ghi nhận sự khác biệt có ý nghĩa thống kê giữa hai nhóm giới tính. Nữ sinh viên lựa chọn các sản phẩm thời trang, phụ kiện và mỹ phẩm với tỷ lệ cao hơn nam sinh viên. Đây cũng là những nhóm loại hình sản phẩm có tính thẩm mỹ và thể hiện phong cách cá nhân, đồng thời cũng là các mặt hàng thường xuyên xuất hiện trong các phiên livestream trên TikTok. Trong khi đó, nam sinh viên lại có xu hướng tập trung vào các sản phẩm phục vụ nhu cầu sử dụng cụ thể hơn. Kết quả này cho thấy sự khác biệt về sở thích tiêu dùng giữa hai giới tính vẫn được duy trì trong hoạt động mua sắm trực tuyến. 
[bookmark: _Toc236211549]Bảng 3.6. Sự khác biệt về hình thức mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok theo giới tính
	Hình thức mua sắm trực tuyến
	Nam (N=84)
	Nữ (N=483)

	Tùy thuộc nhu cầu
	15
(17,9%)
	96
(19,9%)

	Tùy thuộc sản phẩm
	9
(10,7%)
	43
(8,9%)

	Mua qua livestream nhiều hơn
	14
(16,7%)
	124
(25,7%)

	Gần như nhau
	29
(34,5%)
	100
(20,7%)

	Mua qua hình thức thương mại điện tử khác nhiều hơn
	17
(20,2%)
	120
(24,8%)


(Nguồn: Kết quả khảo sát, 2026)
Ngoài ra, giới tính cũng có mối liên hệ với hình thức mua sắm trực tuyến mà sinh viên lựa chọn. Nữ sinh viên có xu hướng lựa chọn mua sắm qua livestream nhiều hơn, trong khi nam sinh thường phân bổ giữa livestream và các nền tảng thương mại điện tử khác hoặc lựa chọn hình thức mua sắm tùy theo nhu cầu. Điều này cũng gợi ý rằng nữ sinh viên có mức độ tương tác cao hơn với hình thức mua sắm kết hợp giữa giải trí và thương mại, nơi người mua có thể quan sát trực tiếp sản phẩm, trao đổi với người bán và tiếp cận các chương trình ưu đãi trong thời gian thực. Ngược lại, nam sinh viên có xu hướng ưu tiên sự thuận tiện và mục đích sử dụng khi lựa chọn hình thức mua sắm. Một điểm đáng chú ý là các nhóm lựa chọn thì nữ luôn chiếm tỷ lệ cao hơn nam. Điều này không chỉ phản ánh sự khác biệt về hành vi dựa theo kiểm định thống kê mà có thể chịu ảnh hưởng bởi cấu trúc mẫu (do mẫu nghiên cứu thu thập từ hai trường đại học có tỷ lệ nữ sinh viên chiếm đa số). Mặc dù vậy, sự chênh lệch rõ ràng ở các hình thức có tính tương tác như livestream vẫn cho thấy một xu hướng thực tế rằng nữ sinh viên có sự tham gia sâu sắc hơn với các kênh mua sắm hiện đại mang tính trải nghiệm cao, trong khi đó nam sinh viên có phần đơn giản hơn và hạn chế đa dạng kênh lựa chọn.
“Hai hình thức em thấy gần như nhau, nếu livestream có giá tốt hơn thì em mua ở đó, còn không thì em sang sàn thương mại điện tử như bình thường.” 
(PV08, nữ sinh viên, năm nhất)
“Thật ra là còn tùy nhu cầu, nếu cần gấp hay mua đồ dùng quen thuộc hay dùng thì em đặt trên sàn thương mại điện tử cho nhanh, có thời gian thì em mới xem livestream.” (PV10, nam sinh viên, năm ba)
“Em thấy livestream sẽ thích hợp khi mua mấy đồ mà cần phải xem thực tế nhiều hơn như kiểu quần áo hay mỹ phẩm. Xem người bán thử luôn lúc đấy để mình có quyết định mua hay không, nên em hay xem livestream mua đồ cũng vì vậy.” 
(PV06, nữ sinh viên, năm hai)
Những câu trả lời trên đã cho thấy, xu hướng lựa chọn hình thức mua sắm trực tuyến khác nhau giữa nam và nữ sinh viên.
[bookmark: _Toc231773033][bookmark: _Toc236211171]3.1.3. Năm học 
Luận này nghiên cứu khách thể là sinh viên từ năm nhất đến năm thứ tư. Sau khi thu thập dữ liệu theo năm học của khách thể nghiên cứu, trong quá trình xử lý dữ liệu chia khoảng năm học thành ba khoảng là “năm thứ nhất”, “năm thứ hai” và “năm thứ ba”, “năm thứ tư”. Lý giải việc xử lý dữ liệu và chia theo ba khoảng này bởi, sinh viên năm thứ nhất, đây là nhóm sinh viên với bước chân vào môi trường đại học, còn nhiều bỡ ngỡ và đang trong quá trình học hỏi về môi trường mới. Nhóm sinh viên năm hai và năm ba được nhóm cùng một khoảng bởi đây là nhóm sinh viên đã có thời gian làm quen với môi trường đại học và đang tích cực mở rộng mối quan hệ bạn bè, thầy cô và các mối quan hệ xã hội khác. Nhóm cuối cùng là sinh viên năm tư phần lớn là sinh viên đã quen thuộc với môi trường đại học, thậm chí đây là nhóm sinh viên đang giảm đi sự tương tác với bạn bè, thầy cô và dành thời gian cho chuẩn bị tốt nghiệp hay đi thực tập hay tìm việc. Như vậy, tương ứng với mỗi đặc trưng về năm học, luận văn sẽ phân tích, kiểm định mối liên hệ có ý nghĩa thống kê của năm học với những chỉ báo khác như trong một số phân tích dưới đây để làm rõ hơn mối tương quan giữa các năm học của sinh viên tham gia khảo sát và hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok.
[bookmark: _Toc236211550]Bảng 3.7: Sự khác biệt về mức chi tiêu mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok theo năm học
	Chi tiêu
	Năm nhất
	Năm hai và năm ba
	Năm tư

	Dưới 500.000 nghìn đồng
	71
(30,6%)
	67
(23,3%)
	0
(0,0%)

	Từ 500.000 đến dưới 1 triệu đồng
	128
(55,2%)
	173
(60,3%)
	45
(93,8%)

	Từ 1 đến dưới 2 triệu đồng 
	23
(9,9%)
	30
(10,5%)
	1
(2,1%)

	Từ 2 đến dưới 3 triệu đồng 
	8
(3,4%)
	15
(5,2%)
	2
(4,2%)


(Nguồn: Kết quả khảo sát, 2026) 
Kiểm định Chi – square về tính độc lập giữa mức chi tiêu trung bình trong một tháng sử dụng dịch vụ mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok và năm học cho ra kết quả X²=29,726, p=0,001 <0,005 có ý nghĩa thống kê. Kết quả cho thấy phần lớn sinh viên ở tất cả các năm học đều duy trì mức chi tiêu dưới 1 triệu đồng mỗi tháng khi mua sắm qua livestream trên TikTok. Tuy nhiên, tỷ lệ sinh viên có mức chi tiêu cao hơn có xu hướng xuất hiện nhiều hơn ở các nhóm năm học cuối. Kết quả này có thể phản ánh rằng sinh viên năm hai, năm ba và năm tư thường có điều kiện tài chính linh hoạt hơn so với sinh viên năm nhất. Nhóm sinh viên năm nhất nguồn thu nhập chủ yếu là phụ thuộc vào gia đình, đồng thời chưa có nhiều trải nghiệm cho mua sắm trực tuyến vì vậy hành vi tiêu dùng có phần thận trọng hơn. Ngược lại, sinh viên năm hai và năm ba có xu hướng tăng khả năng về tự chủ nguồn thu nhập hơn từ công việc làm thêm, và có xu hướng quen thuộc hơn với các nền tảng thương mại điện tử hơn, vì vậy có xu hướng mở rộng sự lựa chọn hơn. Nhóm sinh viên năm tư, có thể có sự điều chỉnh hành vi theo hướng ưu tiên tiết kiệm hay tái phân bổ lại nguồn tài chính cho các mục tiêu khác như học phí, tốt nghiệp hay tìm kiếm việc làm nên mức chi tiêu ở nhóm sinh viên này không có sự tăng nhiều. Điều này cũng thể hiện hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên có sự thay đổi nhất định theo quá trình học tập và tích lũy kinh nghiệm trong môi trường đại học. Kết quả nghiên cứu này cũng hoàn toàn phù hợp với các nghiên cứu trước đây. Theo Đoàn Kim Thêu và Phạm Thị Quỳnh (2024), sinh viên năm nhất và năm hai thường bị cuốn hút mạnh bởi tính mới mẻ và hiệu ứng lan truyền xã hội trên các phiên livestream, do vậy dễ phát sinh hành vi mua hàng hơn. Đối với sinh viên năm cuối có xu hướng mua sắm cân nhắc và hợp lý hơn do có sự tích lũy trải nghiệm, có kỹ năng đánh giá sản phẩm và kiểm soát chi tiêu. Ahmadi (2022) cho rằng kỹ năng sử dụng công nghệ thành thạo và kinh nghiệm kiểm soát tài chính qua từng năm học giúp cho sinh viên năm ba, năm tư trở thành nhóm người tiêu dùng có phần cẩn trọng hơn.
[bookmark: _Toc236211551]Bảng 3.8: Sự khác biệt về nguồn tiếp cận, loại hình sản phẩm mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok theo năm học
	
	
	Năm nhất
	Năm hai và năm ba
	Năm tư

	Nguồn tiếp cận
	Đề xuất từ TikTok 
(X²=25,939, p = 0,001)
	79 (34,1%)
	114 (39,7%)
	9 (18,8%)

	
	Qua theo dõi KOLs/KOC/người nổi tiếng
(X²=25,939, p = 0,001)
	68 (29,3%)
	80 (27,9%)
	14 (29,2%)

	Loại hình sản phẩm
	Mỹ phẩm
(X²=32,318, p<0,001)
	175 (75,4%)
	210 (73,2%)
	17 (35,4%)

	
	Thời trang phụ kiện 
(X²=18,473, p<0,001)
	201 (86,6%)
	249 (86,8%)
	38 (79,2%)


(Nguồn: Kết quả khảo sát, 2026)
Sự khác biệt theo năm học cũng được ghi nhận ở một số tiêu chí lựa chọn sản phẩm và nguồn tiếp cận hình thức mua sắm qua livestream trên TikTok. Sinh viên ở các năm học khác nhau có mức độ quan tâm không hoàn toàn giống nhau với các yếu tố như giá cả, chất lượng sản phẩm, uy tín người bán hoặc các chương trình ưu đãi. Tuy nhiên, nhìn chung các tiêu chí đều được phần lớn sinh viên đánh giá cao, cho thấy dù có sự khác biệt về mức độ ưu tiên, quyết định mua sắm vẫn chủ yếu dựa trên việc cân nhắc giữa chất lượng, giá trị sản phẩm và độ tin cậy của người bán. 
[bookmark: _Toc236211552]Bảng 3.9: Sự khác biệt về tiêu chí lựa chọn sản phẩm mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok theo năm học
	Tiêu chí lựa chọn sản phẩm
	Năm nhất
	Năm hai và năm ba
	Năm tư

	Kiểu dáng mẫu mã
(p<0,05)
	183 (78,9%)
	219 (76,3%)
	42 (87,5%)

	Độ uy tín người bán
(p<0,05)
	187 (80,6%)
	217 (75,6%)
	45 (93,8%)


(Nguồn: Kết quả khảo sát, 2026)
Kết quả kiểm định cho thấy sự khác biệt có ý nghĩa thống kê giữa các nhóm năm học về tiêu chí lựa chọn sản phẩm khi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok. Đối với hai tiêu chí trên tỷ lệ sinh viên lựa chọn cao nhất là nhóm năm tư. Đây cũng là nhóm sinh viên có mức độ quan tâm cao đến việc thể hiện bản thân và phong cách cá nhân, vì vậy mà các yếu tố về hình ảnh trở nên quan trọng hơn trong quyết định tiêu dùng. Trong các nghiên cứu đi trước, cũng thường nhấn mạnh rằng về đặc tính sản phẩm bao gồm tính hữu hình, độ mới mẻ, chất lượng, mức độ phù hợp với người tiêu dùng sẽ có những tác động đáng kể đến niềm tin và hành vi mua hàng trong livestream (Xu và c.s., 2020). Bên cạnh đó, tiêu chí độ uy tín người bán cũng có xu hướng tương tự, và cũng phản ánh sinh viên cũng quan tâm nhiều hơn đến yếu tố về niềm tin, cụ thể là độ uy tín từ người bán. Một điểm đáng chú ý, nhóm sinh viên năm nhất có tỷ lệ lựa chọn cho hai tiêu chí này thấp hơn, có thể do nhóm sinh viên này mới lên môi trường mới để học tập, đang trong quá trình làm quen, thích nghi với cuộc sống tự lập và cần cân nhắc, đắn đo trong từng khoản chi tiêu cân đối cho cuộc sống nên chưa có nhiều tiêu chuẩn rõ ràng đánh giá sản phẩm. Từ những kết quả trên cho thấy năm học có ảnh hưởng đến việc mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok, ngay cả với những người mua hàng cùng một nhóm thế hệ.
[bookmark: _Toc231773034][bookmark: _Toc236211172]3.2. Các yếu tố liên quan đến hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok
Bên cạnh sự khác biệt từ những đặc điểm cá nhân của bản thân sinh viên đến hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok, bài luận văn cũng xem xét mối liên hệ giữa các yếu tố liên quan (1) nền tảng TikTok và chất lượng nội dung livestream, (2) người bán hàn và sản phẩm, (3) Tính tương tác và tính trải nghiệm. Thang đo được sử dụng chính trong phần này là thang đo 5 mức độ thể hiện sự đồng tình của người trả lời với các nhận định được đưa ra, trong đó 1 là hoàn toàn không đồng ý và 5 là hoàn toàn đồng ý.
[bookmark: _Toc231773035][bookmark: _Toc236211173]3.2.1. Nền tảng TikTok và chất lượng nội dung livestream
Nếu như một cửa hàng thông thường có thể gây ấn tượng với khách hàng thông qua không gian và cách bố trí, sắp xếp sản phẩm thì đối với môi trường mua sắm trực tuyến, thiết kế và giao diện của nền tảng cũng giữ vai trò quan trọng đáng kể. Thiết kế nền tảng ảnh hưởng lớn đến trải nghiệm mua sắm bởi chính nó tạo ra sự khác biệt so với mua sắm trực tiếp tại cửa hàng hay tạo sự nhận diện riêng cho nền tảng đó, đồng thời đem lại nhiều tiện ích cho người sử dụng góp phần định hình hình ảnh thương hiệu của trang thương mại điện tử. Nó không chỉ đơn giản là nơi trưng bày sản phẩm, mà còn cần quan tâm đến trải nghiệm khách hàng khi tham gia mua sắm thông qua giao diện ấn tượng, sự thuận tiện khi theo dõi và tìm kiếm thông tin sản phẩm hay chất lượng nội dung ổn định cung cấp đầy đủ thông tin mà khách hàng quan tâm. 
“Thì giao diện mà đẹp, mà dễ dùng thì cũng là một lựa chọn đó chị ạ. Nền tảng TikTok thì hơn Shopee. Kiểu bên này sắp xếp gọn gàng, dễ tìm, phân loại rõ ràng. Mà chất lượng livestream bên TikTok em thấy ổn định hơn hẳn Shopee kiểu nó rõ nét, mà lượng khách theo dõi cũng nhiều hơn nữa đó ạ.” (PV08, nam sinh viên, năm nhất)
“Nếu ưu điểm là về nền tảng thì em thấy TikTok em hay xem livestream thì họ sẽ có luôn giỏ hàng kiểu dạng gắn link sản phẩm luôn, đang giảm giá hay giới thiệu sản phẩm nào là sẽ được ghim lên đầu mình dễ thấy mà không phải tìm tới tìm lui. Lúc đấy thì vừa xem mô tả mà vừa xem được cái dáng người ta mặc trên video luôn, thì mình cũng hình dung được mình có vừa hay hợp không, thế mà vào cái mục người ta gắn đấy mình mua luôn.” 
(PV06, nữ sinh viên, năm hai)
Trong những ý kiến trên, các bạn sinh viên được phỏng vấn đã phân tích khá rõ ràng về tầm quan trọng từ nền tảng và chất lượng livestream từ TikTok đối với người mua, cũng như đó là lý do gợi ý tại sao các nền tảng thương mại điện tử phải để tâm đến việc thiết kế giao diện hợp lý. 
[bookmark: _Toc236211553]Bảng 3.10: Đánh giá của sinh viên đối về yếu tố nền tảng TikTok trong mua sắm trực tuyến qua livestream
	
	Giá trị trung bình (Mean)
	Độ lệch chuẩn (SD)

	TikTok gợi ý livestream đúng nhu cầu, sở thích
	3,91
	0,882

	Mua sắm qua livestream TikTok tiện lợi, dễ dàng
	3,79
	0,987

	Livestream hình ảnh, âm thanh rõ nét
	3,96
	0,886

	Thông tin sản phẩm trình bày rõ ràng, chi tiết trong livestream
	3,95
	0,844

	Giao diện nền tảng TikTok thuận tiện
	3,94
	0,894

	Tìm kiếm sản phẩm dễ dàng
	3,93
	0,851

	Có đánh giá/bình luận từ người mua trước
	4,00
	0,906


(Nguồn: Kết quả khảo sát, 2026)
Kết quả thống kê mô tả cho thấy sinh viên nhìn chung đều có đánh giá tích cực đối với các yếu tố liên quan đến nền tảng TikTok và chất lượng nội dung livestream. Giá trị trung bình của các biến quan sát đều ở mức khá cao, phản ánh mức độ đồng thuận của người trả lời đối với vai trò của nền tảng và nội dung livestream trong quá trình tiếp cận thông tin, đánh giá sản phẩm và đưa ra quyết định mua sắm. Đồng thời, độ lệch chuẩn của các biến tương đối thấp, cho thấy mức độ phân tán trong câu trả lời không lớn và quan điểm của các sinh viên có xu hướng tương đối thống nhất. Trong các nội dung được khảo sát, những yếu tố liên quan đến khả năng giới thiệu sản phẩm trực quan, cung cấp thông tin đầy đủ, tương tác trực tiếp giữa người bán và người xem, cũng như các chương trình ưu đãi diễn ra trong livestream nhận được mức đánh giá cao. Điều này cho thấy sinh viên đánh giá cao trải nghiệm mua sắm khi có thể quan sát theo thời gian thực, theo dõi quá trình giới thiệu và sử dụng sản phẩm, đồng thời đặt câu hỏi và nhận phản hồi trực tiếp từ người bán. Những đặc điểm này góp phần tạo nên sự thuận tiện trong việc tìm kiếm thông tin và hỗ trợ người mua đưa ra quyết định phù hợp với nhu cầu của mình. Bên cạnh đó, các tính năng của nền tảng TikTok như đề xuất nội dung, khả năng hiển thị livestream và sự thuận tiện cũng được sinh viên đánh giá tích cực. Điều này phản ánh TikTok là nền tảng giải trí, hỗ trợ khám phá sản phẩm và kết nối giữa người bán và người tiêu dùng. 
Kết quả từ số liệu thu được và ý kiến của các bạn sinh viên giúp làm rõ hơn kết quả thu được.
“Em hay xem bình luận trước khi mua, nhiều khi người mua trước rồi họ hài lòng với sản phẩm, họ lại bình luận trong livestream bảo là mua đẹp lắm, hàng ok lắm, thì mình cũng yên tâm hơn ấy chị ạ. Dù gì thì người ta cũng là người mua trước, người ta cũng được trải nghiệm sử dụng rồi.” 
(PV04, nữ sinh viên, năm ba)
“Với bản thân em thấy thì mua qua livestream nhiều lúc cũng tiện lợi thật đó ạ, vì khi mình xem trực tiếp qua hình ảnh rõ nét rồi có thể đặt luôn. Với lại người bán giải thích chi tiết về sản phẩm nên dễ nắm bắt, mà có thắc mắc gì cũng hỏi luôn được người ta giải đáp luôn, nên cũng tiện hơn so với việc chỉ nhìn hình ảnh thôi.” 
(PV09, nam sinh viên, năm tư)
“Em thấy giao diện TikTok khá dễ dùng, đến người trung niên như mẹ em cũng thấy dễ dùng nữa mà, lướt xem livestream rất tiện. Các phần điều hướng chức năng rõ ràng trên màn hình nên cũng không gặp khó khăn gì trong lúc sử dụng, cũng là điểm cộng đó ạ. TikTok hiện nay là đang hỗ trợ khá tốt về sự tiện lợi, trải nghiệm cơ bản, ừm theo cảm nhận thì em thấy là như vậy. Nhưng mà để quyết định mua hay không em nghĩ là sẽ phụ thuộc nhiều vào cái khác như là sản phẩm hay người bán hơn là nền tảng.”
(PV07, nữ sinh viên, năm hai)
 “Thường thì TikTok có đề xuất livestream, nhưng mà nhiều khi ấy nó vẫn gợi ý mấy livestream không phù hợp với nhu cầu hay sở thích của mình đâu. Có khi em không quan tâm về mấy sản phẩm đấy mà vẫn bị hiện lên, kiểu mình không quan tâm không có nhu cầu nên thực sự là cũng không bị thu hút để mình xem lâu chứ chưa nói gì đến việc mua ấy chị.” 
(PV05, nam sinh viên, năm hai)
Nhìn chung, kết quả thu được cho thấy nhóm sinh viên được khảo sát đánh giá tích cực đối với việc mua sắm qua livetsream trên TikTok đặc biệt là đối với thông tin trực quan, đánh giá từ người mua và khả năng cá nhân hóa nội dung. Đây đều là những yếu tố quan trọng góp phần thúc đẩy ý định và hành vi mua sắm trực tuyến của sinh viên trên nền tảng livestream hiện nay.
[bookmark: _Toc231773036][bookmark: _Toc236211174]3.2.2. Người bán hàng và sản phẩm 
Sản phẩm cũng là mối quan tâm lớn nhất của nhiều sinh viên, vì vậy nên việc lựa chọn một sản phẩm ưng ý với một số sinh viên có thể phải dành nhiều giờ thậm chí nhiều ngày để nghiên cứu, tìm kiếm và so sánh. Tuy nhiên, mua sắm trực tuyến nói chung và mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok nói riêng, có đặc điểm khác biệt với mua sắm trực tiếp ở chỗ là khách hàng không trực tiếp cảm nhận sản phẩm tại thời điểm đó, ngay trước khi mua mà chỉ dựa vào những thông tin được cung cấp từ người bán hàng. 
“Chất lượng sản phẩm thì cũng tùy thôi ạ, hên xui ấy ạ. Đôi lúc thì chất lượng tốt, thỉnh thoảng cũng sẽ mua phải sản phẩm không tốt. Mua online kiểu này thì không thể không tránh khỏi chị ạ, em cũng biết trước là sẽ có rủi ro như vậy, đâu phải lúc nào cũng mua được hàng tốt hết đâu nên cũng lúc này lúc kia.”
(PV08, nữ sinh viên, năm nhất)
“Nhiều khi em xem livestream thì thấy là đa phần người ta luôn nhấn mạnh các ưu điểm, điểm tốt nhất của sản phẩm, kiểu khen cái này cái kia. Mình cũng biết là nhiều khi người ta cũng nói quá lên ấy, nhất là về quần áo họ hay nói quá lên về chất vải rồi lên dáng mẫu mặc trên livestream rất chuẩn, rồi không chỉ thừa đường may chắc đẹp. Mà đến khi nhận hàng ở ngoài thì em cũng hơi thất vọng chút, nó không được đẹp như người ta đã giới thiệu ở livestream, rồi màu sắc cũng sẽ chênh lệch này. Nhưng mà, phần lớn em mua thì về chất lượng cũng giống cũng đẹp như livestream.”
(PV09, nam sinh viên, năm tư)
Những nhận định trên cũng cho thấy phần nào có sự hoang mang không tin tưởng của người mua trực tuyến qua livestream trên TikTok khi không được trực tiếp cảm nhận sản phẩm. Mặt khác, mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok lại rất thuận tiện cho người mua hàng trong việc so sánh, đối chiếu thông tin sản phẩm, thông tin giá cả, thông tin về ưu đãi cho sản phẩm.
[bookmark: _Toc236211554]Bảng 3.11: Đánh giá của sinh viên về yếu tố sản phẩm trong mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok
	Các nhận định  
	Giá trị trung bình (Mean)
	Độ lệch chuẩn (SD)

	Sản phẩm trên livestream đa dạng loại hình
	3,99
	0,793

	Sản phẩm livestream giá cả hấp dẫn, khuyến mãi tốt 
	4.04
	0,825

	Sản phẩm livestream đảm bảo chất lượng, uy tín 
	3,70
	0,927

	Livestream làm rõ đặc tính, công dụng sản phẩm 
	3,86
	0,889

	Sản phẩm phù hợp với nhu cầu, xu hướng bản thân
	3,99
	0,774


(Nguồn: Kết quả khảo sát, 2026)
	Kết quả thống kê mô tả cho thấy sinh viên đánh giá tương đối cao đối với nhóm yếu tố liên quan đến người bán hàng và sản phẩm khi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok. Giá trị trung bình của các biến quan sát đều nằm trên mức trung lập, phản ánh người tham gia khảo sát nhìn nhận đấy là những yếu tố quan trọng khi cân nhắc và đưa ra quyết định mua sắm. Đồng thời, độ lệch chuẩn của các biến không lớn, cho thấy mức độ đồng thuận giữa các sinh viên tương đối cao và đánh giá có tính nhất quán.
[bookmark: _Toc236211555]Bảng 3.12: Đánh giá của sinh viên về yếu tố người bán trong mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok
	Các nhận định 
	Giá trị trung bình (Mean)
	Độ lệch chuẩn (SD)

	Người bán hàng/người livestream chuyên nghiệp
	3,84
	0,908

	Người bán hàng/người livestream đáng tin khi giới thiệu sản phẩm 
	3,84
	0,899

	Người bán hàng/người livestream có kinh nghiệm và kỹ năng tư vấn sản phẩm 
	3,92
	0,928

	Cách nói chuyện và trinh bày của người bán/người livestream gây chú ý 
	3,90
	0,863

	Bị thuyết phục bởi hình ảnh/cá tính của người bán hàng/người livestream
	3,63
	0,983

	Người bán hàng/người livestream cung cấp đầy đủ về sản phẩm 
	3,94
	0,823


(Nguồn: Kết quả khảo sát, 2026)
	Trong nhóm yếu tố này, các nội dung liên quan đến uy tín người bán, chất lượng sản phẩm, tính chính xác của thông tin giới thiệu và khả năng tư vấn trong quá trình livestream được đánh giá ở mức cao. Điều này cho thấy sinh viên ngoài việc quan tâm đến đặc điểm của sản phẩm mà còn chú trọng đến độ uy tín của người bán trước khi quyết định mua hàng. Bên cạnh đó, các đặc điểm của sản phẩm như chất lượng, mẫu mã, nguồn gốc và mức giá cũng được sinh viên đánh giá tích cực. Điều này phản ánh sinh viên có xu hướng cân nhắc đồng thời nhiều khía cạnh của sản phẩm thay vì tập trung vào giá cả hay ưu đãi. Ngoài ra, người bán cung cấp thông tin đầy đủ, hình ảnh chân thực và mô tả rõ ràng về sản phẩm cũng giúp người mua có thêm cơ sở để so sánh, đánh giá và đưa ra quyết định phù hợp với nhu cầu và khả năng tài chính. Trong nghiên cứu này cũng ghi nhận một điểm khác biệt đáng chú ý khác so với một số nghiên cứu trước đây. Nghiên cứu của Wongkitrungruang và Assarut (2020) tác giả nhấn mạnh vai trò mạnh mẽ của người bán trong môi trường livestream thì kết quả thu được từ khảo sát hiện tại lại cho thấy mức độ ảnh hưởng của yếu tố này chỉ dừng ở mức trung bình khá. Điều này có thể cho thấy xu hướng thay đổi trong hành vi người tiêu dùng, khi họ ngày càng thận trọng hơn và có xu hướng dựa vào giá trị thực của sản phẩm thay vì chỉ quan tâm bởi người bán hàng. Như vậy, kết quả nghiên cứu này có thể bổ sung thêm bằng chứng thực nghiệm cho thấy mức độ ảnh hưởng từ yếu tố người bán hàng có thể thay đổi tùy theo bối cảnh và mức độ phát triển của thị trường. Điều này cũng được thể hiện rõ hơn qua một số ý kiến của các bạn sinh viên:
“Nếu mà nói về mua hàng trên livestream thì em thấy cả người bán và sản phẩm đều có vai trò quan trọng đó ạ, Nhưng mà nếu phải chọn thì em nghĩ em sẽ vẫn ưu tiên sản phẩm hơn, vì cuối cùng cái mà mình nhận được là sản phẩm chứ không phải người bán….khi xem livestream có những người bán hàng họ rất nhiệt tình đó ạ, nhưng em thấy cái đấy chỉ khiến mình chú ý hơn thôi, chứ để mà quyết định mua hay không thì vẫn phải xem sản phẩm đó thật sự tốt không, phù hợp với mình không. Chứ đến lúc mua về không sử dụng được cũng phí phạm mà tốn kém ạ.”
 (PV10, nam sinh viên, năm ba)
“Người bán hàng có thể họ nói chuyện thú vị, hay, đủ thuyết phục mình, nhưng mà em vẫn không hoàn toàn tin 100% đâu ạ. Vì họ là người bán mà, họ sẽ mong muốn bán được nhiều hàng nhất có thể, nên chắc chắn sẽ có nhiều lúc họ quảng cáo hơi quá lên, thế nên em vẫn phải tự kiểm tra lại thông tin, rồi xem đánh giá này kia rồi cân nhắc xem có mua hay không.”
(PV09, nam sinh viên, năm tư)
Nhìn chung, cả hai yếu tố sản phẩm và yếu tố người bán hàng đều có ý nghĩa trong việc khám phá hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok, tuy nhiên có mức độ ảnh hưởng là khác nhau. Điều này sẽ được tìm hiểu và phân tích kỹ hơn trong các phẩn tiếp theo.
[bookmark: _Toc231773037][bookmark: _Toc236211175]3.2.3. Nhóm tham khảo 
Đặc trưng của hoạt động mua sắm trực tuyến nói chung là người mua hàng không được tiếp xúc trực tiếp với sản phẩm hay với người bán hàng mà chỉ biết đến sản phẩm qua những lời giới thiệu từ người bán hay hình ảnh. Đối với mua sắm trực tuyến qua livestream, người mua hàng tiếp cận đến sản phẩm thông qua sự truyền tải nội dung trực tiếp từ người bán trong thời gian thực. Tuy nhiên, vẫn không được tiếp xúc trực tiếp với sản phẩm. Do vậy bạn bè, gia đình và những xu hướng xã hội sẽ có những ảnh hưởng đến niềm tin và hành động của người mua hàng. Theo đó, luận văn nghiên cứu ảnh hưởng từ môi trường xã hội cụ thể là của nhóm tham khảo đến hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên hiện nay. 
“Em cũng hay tham khảo sản phẩm trước từ các bạn của em, một số bạn có kinh nghiệm hơn, kiểu hay mua đồ trên livestream bạn ấy biết chỗ nào hay sản phẩm nào tốt các bạn ấy sẽ giới thiệu hoặc chỉ mình, rồi mình mua cũng yên tâm hơn.”
(PV09, nam sinh viên, năm tư)
“Như em, người em khá gầy, nên nhiều khi em hay hỏi các bạn là có hợp cái áo cái quần này không nên mặc mẫu nào. Hoặc khi mà mua thì hỏi bạn cái này được không, hợp không hay dùng tốt không? Thì bạn bảo hợp hay bảo tớ dùng rồi cũng ổn thì em sẽ mua còn nếu không hợp thì mình lại suy nghĩ cân nhắc thêm.”
(PV06, nữ sinh viên, năm hai)
“Thì bạn bè em thi thoảng cũng bảo là mua cái này được này, dùng thích lắm, mua livestream được giá rẻ, hay shop này tớ mua rồi, bên này hàng chất lượng hoặc cái này không được ổn thì đừng mua ở đây nhé.”
(PV08, nữ sinh viên, năm nhất)
Những ý kiến trên cho thấy nhóm bạn bè thường có vai trò trong việc tư vấn hoặc giới thiệu về sản phẩm hoặc nguồn cung cấp sản phẩm, từ đó ảnh hưởng đến quyết định mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của một bộ phân sinh viên.
[bookmark: _Toc236211556]Bảng 3.13: Đánh giá của sinh viên về yếu tố nhóm tham khảo đến hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok 
	
	Giá trị trung bình (Mean)
	Độ lệch chuẩn (SD)

	Bạn bè và gia đình thường xuyên mua sắm qua livestream trên TikTok
	3,97
	0,883

	Xu hướng chung của sinh viên hiện nay là mua hàng qua livestream trên TikTok
	3,88
	0,948

	Việc mua hàng qua livestream là bắt kịp với trào lưu xã hội
	3,58
	1,070


(Nguồn: Kết quả khảo sát, 2026)
Kết quả thống kê cho thấy sinh viên đánh giá ở mức khá cao đối với vai trò của nhóm tham khảo khi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok. Giá trị trung bình của các biến quan sát đều cao hơn mức trung lập, phản ánh người tham gia khảo sát nhìn nhận ý kiến và trải nghiệm từ những người xung quanh là nguồn thông tin có giá trị khi cân nhắc quyết định mua sắm. Bên cạnh đó, độ lệch chuẩn của các biến tương đối thấp, cho thấy mức độ đồng thuận giữa các sinh viên khá cao và các đánh giá có tính nhất quán. Trong nhóm yếu tố này, các nhận định liên quan đến đánh giá, chia sẻ kinh nghiệm và phản hồi bạn bè, người thân hoặc những người đã từng sử dụng sản phẩm nhận được mức đồng thuận cao. Điều này cho thấy sinh viên có xu hướng tham khảo thông tin từ những nguồn mà họ cho là đánh tin cậy trước khi quyết định mua hàng. Đặc biệt khi tham gia mua sắm trực tuyến, người tiêu dùng không thể trực tiếp kiểm tra sản phẩm, các đánh giá thực tế và kinh nghiệm sử dụng từ cộng đồng góp phần bổ sung thêm thông tin, hỗ trợ quá trình so sánh và giảm bớt sự phân vân trong quyết định.
Nhìn chung, kết quả nghiên cứu cho thấy sinh viên đánh giá tích cực vai trò của nhóm tham khảo trong quá trình mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok. Cùng với mức độ ảnh hưởng từ trào lưu xã hội không quá cao cho thấy người tiêu dùng ngày càng có xu hướng tiếp cận hình thức livestream bán hàng theo hướng thực tế và lý trí hơn thay vì hoàn toàn bị chi phối bởi tâm lý đám đông. Điều này phản ánh sự thay đổi trong hành vi tiêu dùng của giới trẻ hiện nay, mặc dù dễ dàng tiếp cận xu hướng mới trên mạng xã hội nhưng họ vẫn tập trung quan tâm nhiều đến giá trị sử dụng và trải nghiệm mua sắm thực tế trước khi đưa ra quyết định mua hàng.
[bookmark: _Toc231773038][bookmark: _Toc236211176]3.2.4. Người có sức ảnh hưởng 
Bên cạnh yếu tố về nhóm tham khảo thì những những có sức ảnh hưởng hay người nổi tiếng có thể làm gia tăng sự lan truyền rộng rãi, nhanh chóng. Đặc biệt là với những sinh viên thuộc thế hệ trẻ đam mê khám phá, kết nối qua Internnet hàng giờ đồng hồ mỗi ngày thì việc tiếp cận đến những nhóm người có tầm ảnh hưởng phổ biến các xu hướng mới nhất cũng là một lựa chọn tối ưu cho nhiều người bán hàng trực tuyến qua livestream. Những người có sức ảnh hưởng là những người thể hiện quan điểm của công chúng, thường có ảnh hưởng mạnh mẽ đến các khách hàng. Qua sức ảnh hưởng của những người có tầm ảnh hưởng với cộng đồng và hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok cũng chịu những ảnh hưởng nhất định. 
[bookmark: _Toc236211557]Bảng 3.14: Đánh giá của sinh viên về yếu tố người có sức ảnh hưởng đến hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok 
	
	Giá trị trung bình (Mean)
	Độ lệch chuẩn (SD)

	Bị thu hút khi sản phẩm được giới thiệu bởi KOLS/Influencer đang theo dõi
	3,69
	1,000

	Tin tưởng hơn vào sản phẩm khi có KOLs/người có sức ảnh hưởng giới thiệu
	3,78
	0,926

	Xu hướng muốn mua sản phẩm được KOLs/Influencer giới thiệu trong livestream
	3,67
	1,028

	KOLs/Influencer yêu thích giới thiệu sản phẩm trong livestream ảnh hưởng tới quyết định mua
	3,84
	0,930


(Nguồn: Kết quả khảo sát, 2026)
Kết quả khảo sát cho thấy giá trị trung bình của nhóm người có sức ảnh hưởng đến hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên ở mức khá. Nhìn chung, sinh viên không hoàn toàn đồng ý hay cũng không hoàn toàn phản đối ảnh hưởng từ nhóm người có sức ảnh hưởng có tác động đến họ. Trong các biến quan sát, “KOLs/Influencer yêu thích giới thiệu sản phẩm trong livestream ảnh hưởng tới quyết định mua” đạt giá trị trung bình cao nhất, cho thấy sự quan tâm của sinh viên trong chỉ dừng lại ở mức độ nổi tiếng của người có sức ảnh hưởng mà nằm ở mức độ yêu thích và sự kết nối giữa người xem với nhóm người có sức ảnh hưởng đó. Điều này cho thấy xu hướng sinh viên hiện nay không dễ bị thuyết phục bởi một người có sức ảnh hưởng hay một người nổi tiếng quảng bá sản phẩm mà họ ảnh hưởng nhiều hơn khi có cảm giác tin tưởng vào cá nhân đó. Trong khi đó “Xu hướng muốn mua sản phẩm được KOLs/Influencer giới thiệu trong livestream” thấp hơn với Mean=3,67. Sự chênh lệch này cũng cho thấy xu hướng chuyển dịch từ ảnh hưởng đại chúng sang ảnh hưởng cá nhân hóa. Kết quả này cũng có sự tương đồng với nghiên cứu trước đây. Trong nghiên cứu của Lin và cộng sự (2017) chỉ ra rằng mức độ nổi tiếng của một người có thể có sự ảnh hưởng đến đối tượng theo dõi người đó, và họ có khả năng làm gia tăng độ tin cậy thương hiệu và ý định mua hàng thông qua tính xác thực và sự kết nối với người theo dõi. Bên cạnh đó, việc “mong muốn mua được sản phẩm được KOLs giới thiệu” có mức đánh giá thấp hơn cho thấy sinh viên có xu hướng thận trọng hơn với nội dung quảng bá thương mại hiện nay, và cũng phù hợp với kết luận của Andonopoulos và cộng sự (2023) về sự nổi tiếng không cón đủ ảnh hưởng trực tiếp đến hành vi mua sắm nếu người tiêu dùng không cảm nhận được tính chân thực và giá trị thực tế của sản phẩm. Điều này cũng cho thấy sự khác biệt lớn trong đánh giá của những người trả lời. 
“Thì lúc nào em cần mua mỹ phẩm chẳng hạn, em sẽ vào TikTok các những người nổi tiếng đó, hoặc những Tiktoker chuyên về mảng mỹ phẩm để xem họ dùng đồ gì, họ review như nào để mình xem có hợp với mình không thì để em mua ạ.”
(PV04, nữ sinh viên, năm ba)
“Em có theo dõi người nổi tiếng trên mạng xã hội và sẽ lựa chọn theo dõi những người họ có cùng sở thích về phong cách với mình, vì là em có thể tham khảo theo hay là thỉnh thoảng xem cách họ phối đồ như nào. Những người đó thường được nhãn hàng họ mời kiểu PR hay là livestream bán hàng luôn những đồ đó, nên mình cũng sẽ thấy thích hơn và quyết định mua. Hoặc là tình cờ mà em thấy được livestream em thích thì em cũng sẽ mua a.”
(PV06, nữ sinh viên, năm hai)
Những ý kiến trên đây cho thấy sự khác nhau trong quan điểm của các bạn sinh viên về ảnh hưởng của những người nổi tiếng, những người có sức ảnh hưởng đến hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream TikTok của họ.
[bookmark: _Toc231773039][bookmark: _Toc236211177]3.2.5. Tính tương tác và tính trải nghiệm
Trong môi trường livestream người xem không chỉ quan tâm đến nội dung sản phẩm mà còn chú trọng đến khả năng tương tác trực tiếp và tính trải nghiệm trong quá trình theo dõi. Do vậy việc phân tích hai nhóm yếu tố này có ý nghĩa trong việc lý giải hành vi của người tiêu dùng hiện nay.
[bookmark: _Toc236211558]Bảng 3.15: Đánh giá của sinh viên về yếu tố tính tương tác đến hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok 
	
	Giá trị trung bình (Mean)
	Độ lệch chuẩn (SD)

	Có thể đặt câu hỏi và nhận phản hồi trực tiếp từ người bántrong livestream
	3,91
	0,935

	Việc xem bình luận và trải nghiệm của người khác trong livestream ảnh hưởng đến hành vi mua hàng.
	3,87
	0,937


(Nguồn: Kết quả khảo sát, 2026)
Kết quả cho thấy người tiêu dùng có xu hướng đồng ý ở mức tương đối đáng kể đối với sự ảnh hưởng của hai yếu tố này trong hành vi mua mua sắm trực tuyến qua livestream TikTok. Tuy nhiên, với mức độ đồng ý nhìn chung không nổi bật bằng các yếu tố trên đã được phân tích trước đó, cũng chỉ ra rằng nười tiêu dùng có tồn tại sự ảnh hưởng của các yếu tố này nhưng chưa phải là yếu tố mang tính quyết định. Với kết quả giá trị trung bình ở yếu tố tương tác xã hội, cho thấy nhóm sinh viên được khảo sát có nhận thức nhất định về vai trò của sự tương tác trong livestream như việc trao đổi với người bán, theo dõi phản hồi hoặc theo dõi tương tác từ những người xem khác. Cụ thể, hai biến quan sát của nhóm yếu tố tương tác xã hội đều ở mức giá trung trung bình trên 3,8, cho thấy sự hấp dẫn của livestream nằm ở tính tương tác trong thời gian thực, đặc điểm mà các hình thức thương mại điện tử truyền thống khó đáp ứng. Ở hình thức này, sinh viên không chỉ tiếp nhận thông tin một chiều mà còn có thể chủ động trao đổi, yêu cầu giải thích hoặc xác nhận thông tin ngay tại thời điểm xem livestream. Cùng với đó, là các bình luận tích cực, phản hồi thực tế hoặc hiệu ứng nhiều người cùng quan tâm đến sản phẩm có xu hướng tạo ra sự tin tưởng và thúc đẩy hành vi mua thực tế. Kết quả này cũng phù hợp với nghiên cứu của Chen và Lin (2018) chỉ ra các đánh giá và phản hồi từ cộng đồng có ảnh hưởng đến ý định mua hàng trong môi trường thương mại điện tử tích hợp mạng xã hội. Một điểm đáng chú ý là mặc dù livestream tạo ra môi trường giao tiếp trực tiếp và cảm giác kết nối, nhưng người tiêu dùng hiện nay có xu hướng thận trọng hơn trong việc tiếp nhận thông tin từ môi trường trực tuyến. Việc tương tác nhiều không đồng nghĩa với việc gia tăng niềm tin tuyệt đối, đặc biệt trong bối cảnh người tiêu dùng đã quen với các hình thức quảng bá mang tính thương mại trên mạng xã hội. Như vậy, tương tác chủ yếu giúp làm tăng thu hút sự chú ý và hỗ trợ thêm vào quá trình tham khảo thông tin hơn là quyết định trực tiếp đến hành vi mua. Những ý dưới đây của một số sinh viên cho thấy yếu tố tương tác ảnh hưởng đến hành vi mua sắm thông qua quá trình quan sát và phản hồi từ người bán hàng hay người xem.
“Em theo dõi livestream mà thấy nhiều người bình luận hỏi mua hoặc chốt đơn nhiều thì em cũng bị thu hút hơn đó. Nó tạo cảm giá sản phẩm đó đang được quan tâm nhiều, kiểu đang bán chạy nên mình có xu hướng xem lâu hơn.” (PV08, nữ sinh viên, năm nhất)
 “Nhiều khi em xem phần bình luận để xem có ai khác phản hồi như thế nào. Nếu mà có nhiều người khen thì mình cũng yên tâm vì dù gì họ cũng là người mua trước rồi, còn bình luận chê thì mình lại cân nhắc thêm.” (PV09, năm sinh viên, năm tư)
[bookmark: _Toc236211559]Bảng 3.16: Đánh giá của sinh viên về yếu tố tính trải nghiệm đến hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok 
	
	Giá trị trung bình (Mean)
	Độ lệch chuẩn (SD)

	Xem livestream bán hàng trên TikTok dễ bị cuốn vào nội dung đang diễn ra
	3,74
	0,976

	Thường quên thời gian theo dõi livestream bán hàng trên TikTok
	3,71
	1,029

	Cảm thấy hứng thú liên tục khi xem livestream trên TikTok
	3,69
	1,018

	Trải nghiệm xem livestream giúp tập trung vào sản phẩm đang giới thiệu
	3,79
	0,989


(Nguồn: Kết quả khảo sát, 2026)
Tương tự, với yếu tố trải nghiệm, các biến quan sát có giá trị trung bình dao động từ 3,69 đến 3,79, cũng cho thấy kết quả này được đánh giá ở mức tương đối. Nhóm sinh viên được khảo sát nhìn nhận livestream mang lại sự tiện lợi và tính giải trí nhất định, tuy nhiên vẫn chưa đủ mạnh tạo ra mức độ đồng ý cao giúp thúc đẩy hành vi mua. Bên cạnh đó, độ lệch chuẩn của các một số biến quan sát ở nhóm yếu tố này cũng ở mức lớn hơn 1 cho thấy sự khác biệt giữa các sinh viên trong cách đánh giá trải nghiệm mua sắm.
“Đôi khi xem livestream khá vui và dễ cuốn vào lắm đó ạ, vừa xem vừa tương tác được, có lúc em xem để giải trí trước sau mới quan tâm đến sản phẩm.” (PV07, nữ sinh viên, năm hai)
“Em thấy trải nghiệm của em xem livestream thì cũng khá tiện, nhưng mà để mua hay không thì còn phải xem sản phẩm có phù hợp không.” (PV05, nam sinh viên, năm hai)
Một số ý kiến sinh viên đưa ra về việc có trải nghiệm thoải mái với livestream tuy nhiên có điểm chú ý là sinh viên gắn việc mua sắm với yếu tố giải trí và sản phẩm vẫn được ưu tiên. Như vậy việc trải nghiệm ở đây giúp giữ chân người dùng trên livestream và góp phần hỗ trợ tạo cảm xúc làm thúc đẩy thêm quyết định mua hàng. Kết quả nghiên cứu này cũng có những sự tương đồng với nghiên cứu trước đây về hành vi mua sắm qua livestream. Theo Wongkitrungruang & Assarut (2020), sự tương tác trong livestream giúp làm tăng mức độ gắn kết và niềm tin của người tiêu dùng với người bán. Tuy nhiên, nghiên cứu này tác giải cũng cho rằng tác động của tương tác chủ yếu mang tính hỗ trợ và không phải lúc nào cũng chuyển hóa trực tiếp thành hành vi mua hàng.
So sánh với các yếu tố ảnh hưởng trước đó như người bán hàng và sản phẩm, cho thấy tính tương tác và sự trải nghiệm có mức độ đồng ý từ sinh viên thấp hơn. Điều này cho thấy người tiêu dùng tuy quan tâm đến cảm giác kết nối trong quá trình mua sắm, nhưng quyết định mua cuối cùng vẫn thiên về các yếu tố mang tính thực tế như chất lượng sản phẩm, độ tin cậy và giá trị nhận được. Nhìn chung yếu tố tương tác và trải nghiệm cũng có ảnh hưởng nhất định đến hành vi mua sắm qua livestream TikTok nhưng chủ yếu ở vai trò hỗ trợ quá trình tham khảo và hình thành cảm xúc tiêu dùng hơn là mang tính quyết định trực tiếp đối với hành vi tiêu dùng của sinh viên. Đồng thời cũng phản ánh người tiêu dùng hiện nay không chỉ tiếp cận livestream như một hình thức giải trí, mà xem đây là môi trường cung cấp thông tin, hỗ trợ trải nghiệm mua sắm mang tính tương tác và cộng đồng cao hơn so với thương mại điện tử truyền thống.
[bookmark: _Toc231773040][bookmark: _Toc236211178]3.3. Mối liên hệ giữa các yếu tố liên quan đến hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên 
Sự phát triển của livestream trên TikTok đã tạo ra một hình thức mua sắm trực tuyến kết hợp giữa giải trí và tiêu dùng. Từ đó, có những ảnh hưởng đến hành vi mua sắm của người dùng, đặc biết là nhóm người tiêu dùng trẻ tuổi như nhóm sinh viên. Sau khi phân tích các yếu tố liên quan như nền tảng, người bán, sản phẩm và tính tương tác, trải nghiệm, bài nghiên cứu tiếp tục xem xét đến những yếu tố hành vi nhằm đánh giá mức độ tham gia thực tế của sinh viên trong hoạt động mua sắm qua livestream TikTok. 
[bookmark: _Toc236211560]Bảng 3.17: Đánh giá của sinh viên về livestream trên TikTok đến hành vi mua sắm trực tuyến
	
	Giá trị trung bình (Mean)
	Độ lệch chuẩn (SD)

	Đã từng mua ít nhất một sản phẩm qua livestream trên TikTok
	4,00
	0,876

	Thường ra quyết định ngay trong khi xem livestream
	3,78
	0,942

	Livestream trên TikTok ảnh hướng đến quyết định mua thực tế
	3,77
	0,957

	Có xu hướng quay lại mua ở những phiên livestream mà tôi thấy hiệu quả 
	3,87
	0,897


(Nguồn: Kết quả khảo sát, 2026)
Kết quả thu được cho thấy hành vi mua sắm qua livestream trên TikTok của sinh viên được ghi nhận ở mức trung bình khá, với các giá trị khá cao dao động từ 3,77 đến 3,40. Điều này phản ánh nhóm sinh viên được khảo sát đã có xu hướng tham gia và chịu những ảnh hưởng nhất định từ hoạt động livestream trong quá trình mua sắm. Sinh viên được khảo sát có xu hướng tham gia mua hàng và quay lại ở những phiên livestream mang lại trải nghiệm hiệu quả, thông tin rõ ràng và có độ tin cậy, trong khi đó mức độ ra quyết định tức thời lại không quá nổi bật. Điều này cũng phản ánh xu hướng hành vi mua sắm qua livestream hiện nay không còn mang tính bốc đồng như các nghiên cứu trước đây về thương mại điện tử phát trực tiếp mà đã có sự chuyển dịch sang tiêu dùng lựa chọn hơn. So sánh với các nhóm yếu tố trước đó, hành vi mua hàng thực tế chịu ảnh hưởng mạnh hơn từ yếu tố sản phẩm, giá cả hay thông tin thay vì người có sức ảnh hưởng hoặc trải nghiệm cuốn hút khi xem livestream. Kết quả này cũng tương đồng với nghiên cứu Hu và Chaudhry (2020) nhấn mạnh hiệu quả của livestream không chỉ ở việc kích thích mua hàng tức thời mà khả năng tạo sự trải nghiệm tích cực và duy trì ý định mua lại của người tiêu dùng. Cùng với đó là độ lệch chuẩn đều nhỏ hơn 1 của các biến quan sát cho thấy mức độ phân tán trong câu trả lời không lớn, phản ánh sự tương đối thống nhất trong đánh giá của người khảo át đối với hành vi mua sắm qua livestream. 
Nghiên cứu tiếp tục thực hiện phân tích tương quan Person nhằm xem xét mối liên hệ giữa các yếu tố như nền tảng, người bán hàng, sản phẩm, tính tương tác và trải nghiệm với hành vi mua sắm của người tiêu dùng. 
[bookmark: _Toc236211561]Bảng 3.18: Mối liên hệ giữa các yếu tố liên quan về hành vi mua sắm qua livestream trên TikTok
	
	HV
	NTK
	KOL
	NBH
	NTTT
	SP
	TTXH
	TN

	HV
	1
	.318**
	.343**
	.412**
	.437**
	.412**
	.378**
	.457**

	NTK
	.318**
	1
	.491**
	.498**
	.523**
	.462**
	.323**
	.492**

	KOL
	.343**
	.491**
	1
	.549**
	.483**
	.428**
	.290**
	.443**

	NTTT
	.437**
	.523**
	.483**
	.610**
	1
	.566**
	.411**
	.539**

	SP
	.412**
	.462**
	.428**
	.570**
	.566**
	1
	.430**
	.446**

	TTXH
	.378**
	.323**
	.290**
	.353**
	.411**
	.430**
	1
	.348**

	TN
	.457**
	.492**
	.443**
	.484**
	.539**
	.446**
	.348**
	1


(Ghi chú: Các biến nghiên cứu đáp ứng điều kiện áp dụng kiểm định tương quan Pearson bao gồm tính tuyến tính và phân phối tiệm cận chuẩn của dữ liệu, ** mức ý nghĩa 1%, Sig.=0,000)
(Nguồn: Kết quả khảo sát, 2026)
Khi xem xét mối liên hệ giữa các yếu tố trong nghiên cứu và hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream TikTok, nghiên cứu tiến hành phân tích tương quan Pearson giữa các biến phụ thuộc là hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream TikTok (HV) và các biến độc lập gồm nhóm người tham khảo (NTK), người có sức ảnh hưởng (KOL), nền tảng và chất lượng livestream (NTTT), người bán hàng (NBH), tính tương tác (TTXH) và trải nghiệm (TN). Kết quả phân tích cho thấy tất cả các biến độc lập đều có mối tương quan thuận chiều với hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream và đều có ý nghĩa thông kê ở mức 1% (Sig. = 0,000 < 0,001). Điều này cho thấy, khi mức độ đánh giá tích cực của sinh viên với các yếu tố tăng lên thì hành vi mua sắm qua livestream TikTok cũng có xu hướng gia tăng theo. Xét mối tương quan giữa các biến độc lập, các hệ số tương quan đều nhỏ hơn 0,8 cho thấy không có hiện tương đa cộng tuyến nghiêm trọng giữa các biến độc lập. Kết quả này cũng với phân tích hồi quy khi tất cả các giá trị VIF đều nhỏ hơn 2.
Cụ thể khi xét mối liên hệ với biến phụ thuộc hành vi mua sắm (HV), yếu tố có tương quan mạnh nhất là yếu tố tính trải nghiệm (TN) với hệ số r=0,457, tiếp đó là các biến độc lập về nền tảng TikTok (NTTT) với r=0,437 và yếu tố người bán hàng (NBH), sản phẩm (SP) cùng hệ số r=0,412. Kết quả này cũng cho thấy hành vi mua sắm qua livestream không chỉ có mối liên hệ bởi giá trị sản phẩm hay thông tin người bán hàng mà còn có mối liên hệ từ trải nghiệm, từ tương tác và cảm xúc trong quá trình xem livestream. Điều này cũng phản ánh đúng đặc điểm của thương mại điện tử (livestream commerce) khi có yếu tố trải nghiệm đóng vai trò quan trọng trong việc tạo sự chú ý, cảm giác hiện diện và thúc đẩy quyết định mua hàng. Kết quả này cũng hoàn toàn tương đồng với nghiên cứu của Xu và cộng sự (2020) khi nhấn mạnh chính sự kích thích cảm xúc và trải nghiệm giải trí này đã làm gia tăng hành vi mua sắm qua livestream. Cùng tương đồng với quan điểm này, Hu và Chaudhry (2020) cũng cho rằng việc trải nghiệm càng sinh động thì mức độ tham gia vào livestream, ý định mua hàng của người tiêu dùng càng cao.
Bên cạnh đó, yếu tố nền tảng TikTok (NTTT) cũng có mối tương quan khá mạnh với hành vi mua sắm với r=0,437. Kết quả này phản ánh vai trò của nền tảng trong việc hỗ trợ trải nghiệm mua sắm, khả năng tiếp cận sản phẩm cũng như mức độ tiện lợi của người sử dụng trong quá trình theo dõi livestream. Kết quả này cho thấy các đặc điểm về công nghệ và môi trường nền tảng cũng có mối liên hệ đáng kể đến hành vi tiêu dùng trong thương mại điện tử trực tuyến. Một điểm đáng chú ý, yếu tố nền tảng TikTok (NTTT) có mối tương quan mạnh với hầu hết các yếu tố còn lại, đặc biệt là với yếu tố người bán hàng (NBH) với hệ số r=0,610. Điều này cho thấy, trong môi trường thương mại điện tử phát trực tiếp, niềm tin trực tuyến không chỉ tồn tại độc lập mà còn đóng vai trò như nền tảng kết nối và chuyển hóa tác động của các yếu tố khác thành hành vi mua sắm thực tế. Cụ thể hơn là dù sản phẩm có hấp dẫn, người bán chuyên nghiệp hay livestream có tính giải trí cao, người tiêu dùng vẫn cần cảm nhận được sự tin cậy trong quá trình tương tác thì mới hình thành quyết định mua hàng. Bên cạnh đó, mối tương quan mạnh giữa yếu tố nền tảng TikTok và yếu tố người bán hàng cũng cho thấy niềm tin của người tiêu dùng chủ yếu được xây dựng thông qua cách người bán hàng giao tiếp, tư vấn và phản hồi trong livestream. Đặc biệt, với hình thức mua sắm trực tuyến khi người mua không thể trực tiếp kiểm chứng sản phẩm, người tiêu dùng chỉ có thể dựa vào thông tin quảng bá. Chính vì vậy, vai trò của người bán hàng không chỉ đơn giản là giới thiệu sản phẩm mà còn là đại diện tạo niềm tin trong trải nghiệm livestream. Đồng thời, nền tảng TikTok có tương quan mạnh với yếu tố sản phẩm cho thấy nhận thức về giá trị sản phẩm cũng chịu ảnh hưởng đáng kể đến độ tin cậy mà người tiêu dùng cảm nhận trong quá trình tương tác trực tuyến.
Thêm một điểm cần chú ý khác, mối tương quan giữa hành vi mua sắm với các yếu tố người có sức ảnh hưởng (r=0,343) và yếu tố nhóm người tham khảo (r=0,318) có hệ số thấp hơn so với các yếu tố còn lại. Kết quả này cũng phản ánh người tiêu dùng hiện nay không còn bị ảnh hưởng quá nhiều bởi hình ảnh người nổi tiếng hay hiệu ứng đám đông, mà có xu hướng quan tâm nhiều hơn đến sự minh bạch, phản hồi thực tế và cảm giác an toàn khi mua hàng. Điều này cũng cho thấy niềm tin trong môi trường mua sắm trực tuyến đang trở thành điều kiện quan trong quyết định hiệu quả của thương mại điện tử phát trực tiếp, đặc biệt khi người tiêu dùng ngày càng thận trọng hơn đối với các nội dung quảng cáo trên nền tảng số. 
Như vậy, kết quả phân tích tương quan mối liên hệ giữa hành vi mua sắm qua livestream trên TikTok chịu ảnh hưởng từ nhiều yếu tố khác nhau, trong đó nổi bật hơn cả là tính trải nghiệm, nền tảng TikTok, người bán hàng và chất lượng thông tin sản phẩm. So sánh với các yếu tố mang tính cảm xúc hoặc hình ảnh như người có sức ảnh hưởng thì các yếu tố liên quan đến tính thực tế và độ tin cậy có mối liên hệ chặt chẽ hơn với hành vi mua sắm. Điều này cũng phản ánh xu hướng tiêu dùng của sinh viên hiện nay có sự chuyển dịch sang tính chất chọn lọc và lý trí hơn, khi không chỉ bị hấp dẫn bởi nội dung livestream mà còn có sự quan tâm đến trải nghiệm thực tế, sự minh bạch thông tin và mức độ tin cậy trong quá trình mua sắm trực tuyến.
[bookmark: _Toc231773041][bookmark: _Toc236211179]3.4. Đánh giá của sinh viên về các nhận định liên quan đến hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok 
Mặc dù livestram TikTok ngày càng trở thành một kênh mua sắm phố biến và có khả năng tác động đến hành vi tiêu dùng, kết quả nghiên cứu cho thấy có mối liên hệ giữa các yếu tố liên quan. Điều này cũng phản ánh rằng bên cạnh những lợi ích về tính tiện lợi, tương tác và giải trí, người tiêu dùng vẫn tồn tại nhiều băn khoăn và rào cản trong quá trình mua sắm qua livestream. Thực tế này cho thấy hoạt động livestream trên TikTok vẫn có những thách thức nhất định đến niềm tin của người tiêu dùng, chất lượng thông tin, trải nghiệm mua sắm.
[bookmark: _Toc236211562]Bảng 3.19: Đánh giá của sinh viên về các nhận định liên quan đến hành vi mua sắm trực tuyến qua livetsream trên TikTok 
	
	Giá trị trung bình (Mean)
	Độ lệch chuẩn (SD)

	Khi xem livestream, tôi cảm thấy rất khó bỏ qua những sản phẩm có mức giá hời 
	3,82
	0,953

	Trong quá trình xem livestream, tôi có xu hướng mua sắm khá liều lĩnh, bốc đồng
	3,80
	0,996

	Khi xem livestream, đôi khi mua các sản phẩm mà streamer giới thiệu một cách tự phát, dù ban đầu tôi không có nhu cầu 
	3,68
	1,090

	Khi xem livestream có lúc tôi không kiềm chế được mong muốn mua sản phẩm
	3,73
	1,039

	Thông tin sản phẩm trong livestream có thể chưa đầy đủ hoặc được trình bày thiên lệch
	3,88
	0,915

	Khuyến mãi trong livestream có thể tạo áp lực khiến sinh viên ra quyết định khá nhanh
	3,93
	0,926

	Tôi ý thức được rủi ro về chất lượng sản phẩm hoặc khác biệt giữa quảng bá và thực tế 
	3,92
	0,863

	Tôi không kiểm chứng được thông tin về sản phẩm mà người bán hàng giới thiệu
	3,81
	0,878


(Nguồn: Kết quả khảo sát, 2026)
Kết quả từ bảng trên cho thấy các biến quan sát liên quan đến những nhận định về thách thức trong hành vi mua sắm qua livestream trên TikTok đều có giá trị trung bình khá cao, dao động từ 3,68 đến 3,93 trên thang đo likert 5 mức độ. Điều này cho thấy nhóm sinh viên được khảo sát tương đối đồng tình rằng quá trình mua sắm qua livestream tồn tại nhiều yếu tố có thể ảnh hưởng đến khả năng kiểm soát hành vi, chất lượng ra quyết định và mức độ tin tưởng khi mua hàng. Trong các nhận định, hai biến quan sát có giá trị trung bình cao nhất là “Khuyến mãi trong livestream có thể tạo áp lực khiến sinh viên ra quyết định khá nhanh” và “Ý thức được rủi rõ về chất lượng sản phẩm hoặc khác biệt giữa quảng bá và thực tế”. Kết quả này chỉ ra rằng áp lực từ môi trường livestream và nhận thức về rủi ro là hai vấn đề nổi bật nhất đối với người tiêu dùng, đặc biệt nhóm sinh viên hiện nay. Đối với nhận định liên quan đến yếu tố về khuyến mãi, livestream TikTok thường sử dụng các hình thức như giảm giá giới hạn về thời gian, số lượng giới hạn hoặc liên tục thúc giục người xem chốt nhanh. Chính bởi điều này tạo ra cảm giác thúc đẩy và dễ khiến người tiêu dùng đưa ra quyết định trong thời gian ngắn mà chưa cân nhắc đầy đủ về nhu cầu thực tế hoặc về chất lượng sản phẩm. Kết quả này phản ánh đặc điểm phổ biến của hình thức livestream nơi mà yếu tố cảm xúc và tính tức thời được khai thác mạnh nhằm thúc đẩy hành vi. Cùng với đó, việc sinh viên đồng ý với nhận định liên quan đến rủi ro chất lượng sản phẩm cho thấy mặc dụ livestream có khả năng tạo sự thu hút và tác động đến cảm xúc, người tồn tại tâm lý dè dặt đối với tính xác thực của thông tin quảng bá. Điều này phản ánh mức độ hoài nghi nhất định của sinh viên trong môi trường mua sắm trực tuyến, đặc biệt là hình thức livestream thường chú trọng nhiều vào yếu tố trình bày và thuyết phục cảm xúc. Với biến quan sát “thông tin sản phẩm trong livestream có thể chưa đầy đủ hoặc được trình bày thiên lệch” đạt giá trị trung bình Mean=3,88, cho thấy đa số người khảo sát cho rằng thông tin trong livestream chưa có sự khách quan hay toàn diện. Người bán hàng hoặc streamer thường tập trung nhấn mạnh ưu điểm sản phẩm để thu hút người xem, trong khi những hạn chế hoặc điều kiện sử dụng có thể chưa được trình bày đầy đủ. Điều này cũng ảnh hưởng trực tiếp đến khả năng đánh giá và đưa ra quyết định của người tiêu dùng.
Ngoài ra, nhận định về “sản phẩm có mức giá hời” và “xu hướng mua sắm liều lĩnh, bốc đồng” và “không kiểm chứng được thông tin về sản phẩm” có giá trị trung bình lần lượt là 3,82; 3,80 và 3,81. Kết quả này cho thấy livestream có khả năng kích thích hành vi mua hàng mang tính cảm xúc và thiếu cân nhắc ở một bộ phận người tiêu dùng. Đồng thời, nhóm sinh viên được khảo sát chủ yếu tiếp nhận thông trực tiếp từ người bán hàng hoặc streamer trong thời gian ngăn nên khó có điều kiện kiểm tra được tính chính xác trước khi ra quyết định mua. Tuy nhiên, nhận định “đôi khi mua các sản phẩm mà streamer giới thiệu một cách tự phát dù ban đầu không có nhu cầu” có trị trung bình thấp nhất là Mean = 3,68. Điều này chỉ ra rằng dù livestream có khả năng tác động đến cảm xúc và hành vi mua tức thời, người tiêu dùng vẫn duy trì ở mức độ kiểm soát nhất định đối với nhu cầu cá nhân và chưa hoàn toàn bị dẫn dắt bởi những nội dung được quảng bá. Cùng với đó, độ lệch chuẩn của các biến quan sát dao động từ 0,863 đến 1,090 cho thấy sự khác biệt tương đối giữa các đối tượng được khảo sát trong cách nhìn nhận thách thức về hành vi mua sắm qua livestream trên TikTok. Một bộ phận sinh viên được khảo sát có xu hướng bị ảnh hưởng mạnh bởi khuyến mãi và cảm xúc trong livestream, trong khi đó một bộ phận sinh viên còn lại giữ thái độ thận trọng và cân nhắc hơn trước khi mua hàng.
Kết quả nghiên cứu có thể được lý giải thêm thông qua lý thuyết sử dụng và hài lòng. Áp dụng từ lý thuyết này, người tiêu dùng chủ động lựa chọn phương tiện truyền thông nhằm thỏa mãn các nhu cầu cá nhân như giải trí, tìm kiếm thông tin, tương tác xã hội và cảm xúc. Trong bối cánh livestream TikTok, người tiêu dùng không chỉ xem livestream với mục đích mua sắm mà còn để giải trí, thư giãn và tham gia vào môi trường tương tác trực tiếp. Điều này góp phần lý giải vì sao nhóm sinh viên được khảo sát nhận thức khá rõ về các rủi ro như thông tin chưa đầy đủ, áp lực khuyến mãi hoặc khả năng mua sắm bốc đồng, họ vẫn tiếp tục tham gia xem livestream và phát sinh hành vi mua hàng. Các yếu tố như hiệu ứng thời gian thực, không khí livestream, tương tác liên tục, ưu đãi sản phẩm đã góp phần tạo phần tạo ra sự thỏa mãn về mặt cảm xúc cho người xem. Bên cạnh đó, kết quả nghiên cứu cũng cho thấy, sinh viên dễ bị thu hút bởi các chương trình giảm giá và có xu hướng đưa ra quyết định nhanh trong quá trình xem livestream. Điều này là hoàn toàn phù hợp với lý thuyết sử dụng và hài lòng, khi nhu cầu thỏa mãn tức thì, một trong những đặc điểm quan trọng của lý thuyết được đề cập trong nghiên cứu của Katz và cộng sự (1973). Như vậy, người tiêu dùng sử dụng hình thức livestream qua TikTok không hoàn toàn chủ động lựa chọn nội dung nhằm đáp ứng nhu cầu cá nhân. Trong môi trường thương mại điện tử, TikTok không chỉ là nền tảng mua sắm mà còn là phương tiện thỏa mãn nhu cầu giải trí, tương tác xã hội và trải nghiệm cảm xúc của người tiêu dùng.
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	Chương 3 đã trình bày kết quả nghiên cứu về hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên thông qua phân tích dữ liệu khảo sát kết hợp với kết quả phỏng vấn sâu. Bằng việc sử dụng các phương pháp thống kê mô tả, kiểm định Chi – square và phân tích mối tương quan Person nghiên cứu đã làm rõ sự khác biệt trong hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok theo các đặc điểm cá nhân, đồng thời xác định mối liên hệ giữa các yếu tố thuộc nền tảng TikTok, người bán hàng và sản phẩm, nhóm tham khảo, người có sức ảnh hưởng, tính tương tác và tính trải nghiệm với hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên. Bên cạnh đó, kết quả cũng cho thấy sinh viên nhìn chung có nhận thức tích cực về hình thứ mua sắm này, đồng thời vẫn ý thức được những rủi ro liên quan đến chất lượng sản phẩm, tính minh bạch của thông tin và áp lực từ các chương trình khuyến mãi trong livestream.
	Kết quả nghiên cứu cũng cho thấy hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên không chỉ chịu sự khác biệt theo thu nhập, giới tính và năm học mà còn được hình thành thông qua quá trình tiếp nhận, đánh giá và kết hợp nhiều nguồn thông tin khác nhau trước khi đưa ra quyết định mua hàng. Mặc dù các chương trình ưu đãi, nội dung livestream và sự tương tác trực tiếp có khả năng thu hút người xem nhưng phần lớn sinh viên vẫn có xu hướng cân nhắc nhu cầu thực tế, khả năng tài chính, chất lượng sản phẩm và mức độ uy tín của người bán trước khi quyết định mua sắm. 
	Những kết quả trên cũng góp phần củng cố cơ sở lý thuyết của đề tài. Dưới góc độ lý thuyết sử dụng và hài lòng, sinh viên chủ động lựa chọn TikTok và các phiên livestream nhằm đáp ứng nhiều nhu cầu khác như tìm kiếm thông tin sản phẩm, cập nhật xu hướng tiêu dùng, giải trí, tương tác với người bán và cộng đồng người xem cũng như tiếp cận các chương trình ưu đãi. Livestream trên TikTok được xem như là kênh mua sắm đồng thời cũng là môi trường truyển thông tương tác, người dùng có thể thỏa mãn nhu cầu thông tin, trải nghiệm và kết nối xã hội. Bên cạnh đó, kết quả nghiên cứu cũng phù hợp với lý thuyết lựa chọn hợp lý khi quyết định mua sắm của sinh viên được hình thành trên cơ sở cân nhắc giữa lợi ích và những chi phí hoặc rủi ro có thể phát sinh. Mặc dù sinh viên thường bị thu hút bởi giá cả, khuyến mãi và nội dung livestream hấp dẫn nhưng họ vẫn có xu hương đánh giá chất lượng sản phẩm, đối chiếu thông tin từ nhiều nguồn, xem xét uy tín người bán và cân nhắc khả năng tài chính trước khi quyết định mua sắm. Điều này thể hiện hành vi mua sắm qua livestream không hoàn toàn chỉ mang tính bốc đồng mà là kết quả của quá trình đánh giá và lựa chọn tương đối hợp lý trong bối cảnh thương mại điện tử.
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Nghiên cứu được thực hiện nhằm tìm hiểu hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên, đồng thời xem xét sự khác biệt theo đặc điểm cá nhân và mối liên hệ giữa các yếu tố liên quan đến hành vi mua sắm trực tuyến trong bối cánh thương mại điện tử kết hợp mạng xã hội. Dựa trên cơ sở khảo sát 567 sinh viên của trường Đại học Khoa học Xã hội và Nhân văn và trường Đại học Giáo dục, kết hợp cùng phòng vấn sâu, nghiên cứu này đã cung cấp những bằng chứng thực nghiệm để làm rõ các mục tiêu nghiên cứu đã đề ra. 
Kết quả nghiên cứu cho thấy mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok đã trở thành một hình thức mua sắm phổ biến đối với sinh viên hiện nay. Phần lớn sinh viên tiếp cận các phiên livestream thông qua đề xuất thuật toán từ TikTok, theo dõi livestream với tần suất 2-3 lần/tuần và có mức chi tiêu chủ yếu từ 500.000 nghìn đồng đến 1 triệu đồng. Các tiêu chí được ưu tiên khi lựa chọn sản phẩm gồm giá cả, độ uy tín của người bán, chất lượng sản phẩm và kiểu dáng. Trong khi đó nhóm loại hình sản phẩm được lựa chọn mua sắm nhiều nhất là thời trang, phụ kiện và mỹ phẩm. Những kết quả này cho thấy sinh viên hiện nay ngày càng sử dụng livestream là kênh mua sắm đồng thời kết hợp giữa tìm kiếm thông tin, giải trí và trải nghiệm tương tác.
Bên cạnh đó, kết quả nghiên cứu cũng cho thấy hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok có sự khác biệt ở một số đặc điểm cá nhân của sinh viên như giới tính, thu nhập và năm học. Trong đó, thu nhập có sự khác biệt đối với mức chi tiêu và một số tiêu chí lựa chọn sản phẩm. Đối với giới tính, có sự khác biệt về mức chi tiêu, loại hình sản phẩm, hình thức mua sắm và tiêu chí giá cả. Đặc điểm năm học có sự khác biệt ở mức chi tiêu, nguồn tiếp cận và một số tiêu chí lựa chọn sản phẩm. Những kết quả này cho thấy đặc điểm cá nhân có vai trò trong việc hình thành hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok, tuy nhiên mức độ biểu hiện của hành vi không phụ thuộc vào một yếu tố riêng lẻ. Thay vào đó, hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên là kết quả của sự kết hợp giữa điều kiện kinh tế, đặc điểm giới tính, quá trinh học tập, kinh nghiệm tiêu dùng và bối cảnh xã hội mà mỗi cá nhân sinh viên đang trải nghiệm. Điều này cũng đã phản ánh nên tính đa chiều của hành vi tiêu dùng trong môi trường thương mại điện tử và cho thấy cần xem xét đồng thời nhiều yếu tố khi nghiên cứu về hành vi mua sắm trực tuyến của sinh viên.
Đồng thời, kết quả thống kê mô tả và phân tích mối tương quan cho thấy các nhóm yếu tố gồm nền tảng TikTok và chất lượng nội dung livestream, người bán hàng và sản phẩm, nhóm tham khảo, người có sức ảnh hưởng, tính tương tác và tính trải nghiệm đều có mối liên hệ cùng chiều với hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên. Cùng với đó, sinh viên cũng nhận thức khá rõ ràng về những rủi ro trong quá trình mua sắm trực tuyến, đặc biệt là rủi ro về thông tin sản phẩm chưa đầy đủ, sự khác biệt giữa nội dung quảng bá và sản phẩm thực tế, những áp lực từ các chương trình khuyến mại giới hạn thời gian trong livestream. Điều này cũng phản ánh quyết dịnh mua sắm của sinh viên chịu những ảnh hưởng nhất định từ sức hấp dẫn của livestream và hình thành qua quá trình cân nhắc giữa lợi ích, rủi ro và khả năng tài chính.
Dưới góc độ lý thuyết, các kết quả nghiên cứu góp phần khẳng dịnh tính phù hợp của lý thuyết sử dụng và hài lòng và lý thuyết lựa chọn hợp lý trong việc giải thích hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên. Sinh viên chủ động lựa chọn TikTok như một phương tiện truyền thông nhằm đáp ứng đồng thời nhu cầu tìm kiếm thông tin, giải trí, tương tác xã hội và cập nhật xu hướng tiêu dùng. Đồng thời, quá trình ra quyết định mua sắm vẫn được sinh viên thực hiện trên cơ sở cân nhắc giữa lợi ích, chi phí, mức độ tin cậy của người bán, chất lượng sản phẩm và khả năng tài chính cá nhân thay vì hoàn toàn dựa trên cảm xúc bốc đồng hoặc cảm giác bị kích thích tại thời gian thực của livestream mang lại.
Mặc dù nghiên cứu có những kết quả nhất định thông qua việc phân tích hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên nhưng đề tài vẫn còn tồn tại một số hạn chế. Do sự hạn chế về nguồn lực và khả năng nghiên cứu, đề tài chưa được tiến hành một cách toàn diện. Trước tiên, phạm vi khảo sát của nghiên cứu chủ yếu tập trung vào đối tượng sinh viên tại hai trường đại học là trường Đại học Giáo dục – Đại học Quốc gia Hà Nội và trường Đại học Khoa học Xã hội và Nhân văn – Đại học Quốc gia Hà Nội nên chưa phản ảnh đầy đủ đặc điểm hành vi của toàn bộ sinh viên trên phạm vi rộng hơn. Ngoài ra, sự khác biệt về diều kiện kinh tế, môi trường học tập và thói quen sử dụng mạng xã hội giữa các nhóm sinh viên có thể ảnh hưởng đến tính khái quát của kết quả nghiên cứu. Đặc biệt, cơ cấu mẫu có tỷ lệ nữ sinh viên cao hơn nam sinh viên và cũng là đặc điểm chung về tỷ lệ nữ sinh viên của hai trường Đại học được khảo sát, điều này cũng ảnh hưởng đến kết quả phân tích đối với các biến liên quan đến giới tính, các thói quen lựa chọn loại hình sản phẩm, hành vi mua sắm đặc biệt trong bối cảnh nữ giới là nhóm có mức độ quan tâm cao hơn đến mua sắm trực tuyến qua livestream. Vì vậy, một số kết quả nghiên cứu phản ánh xu hướng của mẫu khảo sát nhiều hơn là đặc điểm chung của toàn bộ sinh viên. Tiếp theo đó, nghiên cứu được thực hiện trong một khoảng thời gian nhất định, trong hành vi tiêu dùng trên nền tảng mạng xã hội và thuật toán TikTok có sự thay đổi nhanh theo xu hướng thị trường nên kết quả nghiên cứu có thể bị ảnh hưởng bởi thời điểm khảo sát mà chưa phản ánh đầy đủ sự biến động lâu dài của hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream. Ngoài ra, đề tài nghiên cứu trên nền tảng TikTok nên chưa có sự so sánh với các nền tảng livestream khác như Facebook, Shopee Live. Điều này cũng là một sự hạn chế trong việc đánh giá sự khác biệt trong hành vi tiêu dùng giữa các nền tảng. Đối với sự phát triển từ loại hình hàng hóa, mỗi sản phẩm có những đặc trưng khác nhau, vì vậy các nghiên cứu tiếp theo có thể tiến hành nghiên cứu hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok theo một mặt hàng hay một loại hình sản phẩm cụ thể.
Nghiên cứu này nhìn nhận hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok theo khía cạnh văn hóa, lối sống, tuy nhiên còn nhiều khía cạnh khác có thể khai thác liên ngành liên quan đến góc nhìn Xã hội học như vai trò của thuật toán nền tảng TikTok đến nhận thức và xu hướng tiêu dùng, nhu cầu thể hiện bản thân, xây dựng hình ảnh cá nhân và xu hướng tiêu dùng theo cộng đồng hay nghiên cứu về sự khác biệt giới trong hành vi mua sắm qua livestream,… Nghiên cứu về mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok đã có trên thế giới và Việt Nam, tuy nhiên, nghiên cứu này dưới góc nhìn Xã hội học còn ít. Sự phát triển của mua sắm trực tuyến qua livestream và các vấn đề xã hội phát sinh liên quan đến nó có thể là một lĩnh vực tiềm năng cho các nghiên cứu Xã hội học trong tương lại.
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Từ kết quả nghiên cứu và phân tích ở các phần nội dung trước đó cho thấy hành vi mua sắm qua livestream trên TikTok có mối liên hệ thuận chiều với nhiều yếu tố khác nhau như nền tảng TikTok, người bán hàng, người có sức ảnh hưởng, sản phẩm, tương tác xã hội và trải nghiệm tiêu dùng. Bên cạnh những ảnh hưởng tích cực trong việc thúc đẩy sự quan tâm và hành vi mua sắm của sinh viên, nghiên cứu cũng chỉ ra nhiều thách thức liên quan đến tính minh bạch thông tin, hành vi bốc đồng, áp lực từ khuyến mãi và nhận thức về rủi ro về chất lượng sản phẩm. Chính vì vậy, hình thức livestream trên TikTok vẫn tồn tại những hạn chế cần được cải thiện nhằm nâng cao trải nghiệm mua sắm và mức độ tin cậy của người tiêu dùng cụ thể là sinh viên. Từ những kết quả phân tích đó, đề xuất khuyến nghị phù hợp nhằm nâng cao hiệu quả hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok là điều cần thiết. Các khuyến nghị được đề xuất dựa trên cơ sở những kết quả nghiên cứu về thực trạng hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên, sự khác biệt theo đặc điểm cá nhân và mối liên hệ giữa các yếu tố liên quan đến hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream. Các khuyến nghị đề xuất này nhằm góp phần nâng cao hiệu quả hoạt động mua sắm trực tuyến, tăng cường khả năng bảo vệ người tiêu dùng và nâng cao chất lượng hoạt động mua bán trên nền tảng TikTok.
Thứ nhất, kết quả nghiên cứu cho thấy sinh viên đánh giá cao sự thuận tiện, tính tương tác và các chương trình ưu đãi trong livestream. Tuy nhiên, kết quả thống kê mô tả cho thấy sinh viên đồng thời nhận thức được nhiều rủi ro như thông tin sản phẩm có thể chưa đầy đủ, sự khác biệt giữa quảng cáo và sản phẩm thực tế, những áp lực từ các chương trình khuyến mãi khiến quyết định mua sắm được đưa ra trong thời gian ngắn. Điều này cho thấy, sinh viên có xu hướng cân nhắc trước khi mua nhưng khả năng đánh giá và kiểm chứng thông tin vẫn cần tiếp tục được nâng cao. Vì vậy, cần chú trọng hơn trong việc nâng cao kỹ năng nhận diện và kiểm chứng thông tin trong livestream. Sinh viên cũng cần được hướng dẫn cách đánh giá tính xác thực của thông tin sản phẩm, nhận diện các hình thức tác động tâm lý và chủ động tham khảo thông tin từ nhiều nguồn trước khi đưa ra quyết định mua hàng. Đây được xem là giải pháp quan trọng nhằm làm hạn chế các quyết định mua sắm thiếu kiểm soát hoặc bị ảnh hưởng quá nhiều bởi yếu tố quảng cáo. Cùng với đó, việc trang bị kỹ năng quản lý và kiểm soát chi tiêu cá nhân cũng là vấn đề được quan tâm. Trong môi trường livestream với nhiều yếu tố mang tính kích thích cảm xúc như khuyến mãi giới hạn thời gian, hiệu ứng đám đông thúc đẩy người tiêu dùng rất dễ phát sinh hành vi mua bốc đồng. Chính vì vậy, sinh viên cần hình thành thói quen mua sắm dựa theo nhu cầu thực tế và khả năng tài chính thay vì quyết định theo cảm xúc tức thì.
 	Thứ hai, kết quả nghiên cứu cho thấy phần lớn sinh viên sử dụng TikTok thường xuyên và xem livestream như một kênh kết hợp giữa giải trí, tìm kiếm thông tin và mua sắm. Điều này phản ánh môi trường số ngày càng trở thành một phần trong đời sống học tập và tiêu dùng của sinh viên. Chính vì vậy, các cơ sở giáo dục đại học cần quan tâm hơn đến việc trang bị kỹ năng tiêu dùng số, kỹ năng đánh giá thông tin và quản lý tài chính cá nhân thông qua các hoạt động ngoại khóa, chuyên đề hoặc học phần kỹ năng mềm. Những nội dung này sẽ giúp sinh viên hình thành tư duy tiêu dùng có trách nhiệm, biết đánh giá độ tin cậy của thông tin trên mạng xã hội và hạn chế những rủi ro phát sinh trong quá trình mua sắm trực tuyến.
Thứ ba, một trong những kết quả nổi bật của nghiên cứu là sinh viên chủ yếu tiếp cận hoạt động mua sắm qua trực tuyến qua livestream thông qua thuật toán đề xuất của TikTok, đồng thời đánh giá cao giao diện của nền tảng, khả năng tìm kiếm thông tin và hệ thống đánh giá từ người mua trước. Tuy nhiên, sinh viên vẫn có sự lo ngại về tính đầy đủ của thông tin sản phẩm cũng như chất lượng sau khi nhận hàng. Từ kết quả này, nền tảng TikTok cũng cần hoàn thiện cơ chế kiểm soát hoạt động livestream bán hàng, tăng cường xác minh người bán, nâng cao hiệu quả kiểm duyệt nội dung quảng cáo và xử lý các trường hợp cung cấp thông tin sai lệch hoặc hàng hóa không đúng cam kết. Đồng thời nền tảng cũng cần phát triển các công cụ hỗ trợ người tiêu dùng như hiển thị đầy đủ lịch sử đánh giá, cảnh báo các tài khoản có dấu hiệu vi phạm, khuyến khích người mua phản hồi sau giao dịch nhằm tăng tính minh bạch khi tham gia mua sắm trực tuyến.
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PHIẾU ĐIỀU TRA KHẢO SÁT HÀNH VI MUA SẮM QUA LIVESTREAM TRÊN TIKTOK CỦA SINH VIÊN
(Dành cho sinh viên đại học)

Xin chào các bạn sinh viên!
Tôi là học viên cao học ngành Xã hội học đến từ trường Đại học Khoa học Xã hội & Nhân văn (ĐHQGHN) hiện đang triển khai nghiên cứu tìm hiểu về hành vi mua sắm qua Livestream trên TikTok của sinh viên. Nghiên cứu nhằm tìm hiểu thực trạng mua sắm và sự khác biệt đặc điểm cá nhân cùng các yếu tố liên quan đến hành vi mua sắm trực tuyến qua Livestream của sinh viên. Mọi ý kiến trả lời đều được ghi nhận và không có câu trả lời đúng hay sai. Những câu trả lời của các bạn chỉ được sử dụng vào mục đích nghiên cứu và bảo mật thông tin. 
Vui lòng đọc kĩ câu hỏi và trả lời đáp án được xem là phù hợp nhất.
Xin chân thành cảm ơn bạn!
[bookmark: _Toc425843534][bookmark: _Toc425845333]I. THÔNG TIN CHUNG
A1. Trường: 
	
	1.Trường Đại học Khoa học Xã hội và Nhân văn, ĐHQGHN
	

	
	2.Trường Đại học Giáo dục, ĐHQGHN
	


A2. Giới tính:
	
	1. Nam
	
	2. Nữ
	
	


A3. Năm học:
	
	1. Năm nhất
	
	3. Năm ba
	
	5. Khác

	
	2. Năm hai
	
	4. Năm cuối
	
	


A4. Ngành học (ghi rõ): ……………
A5. Kết quả xếp loại học tập kì gần nhất:
	
	1. Xuất sắc
	
	3. Khá
	
	5. Kém

	
	2. Tốt
	
	4. Trung bình
	
	



A6. Bạn đang sử dụng nền tảng/ web nào sau đây để mua sắm trực tuyến (Chọn phương án phù hợp)?
	
	1. Facebook
	
	4. Zalo

	
	2. TikTok
	
	5. Khác (ghi rõ): ……………..

	
	3. Website (shoppee…)
	
	


A7. Tổng thu nhập cá nhân trung bình/tháng (gồm tiền trợ cấp từ gia đình, tiền lương làm thêm, khoản tiền khác)
	
	1. Dưới 3.000.000 triệu đồng
	
	4. Trên 7.000.000 triệu đồng

	
	2. Từ 3.000.000 – dưới 5.000.000 triệu đồng

	
	3. Từ 5.000.000 – dưới 7.000.000 triệu đồng
	


II. NỘI DUNG 
B. THỰC TRẠNG MUA SẮM TRỰC TUYẾN QUA LIVESTREAM TRÊN TIKTOK CỦA SINH VIÊN
B1. Bạn đã từng xem livestream bán hàng trên TikTok?
	
	Có 
	
	Chưa bao giờ (chuyển sang câu B2)


B2. Bạn đã từng mua sắm qua livestream trên TikTok?
	
	Có (Chuyển sang câu B5)
	
	Chưa bao giờ (chuyển sang câu B3 và B4)


B3: Lý do tại sao bạn không mua hàng qua livestream đó? (có thể chọn nhiều đáp án)
	1. Không thích mua hàng qua livestream
	5. Thích mua trực tiếp để xem hàng

	2. Mua sắm trực tuyến nhưng không thích mua qua livestream
	6. Chưa có nhu cầu

	3. Không tin tưởng chất lượng sản phẩm
	7. Khác (ghi rõ): ……………

	4. Giá không hấp dẫn/không rẻ hơn so với kênh mua sắm khác
	


B4: Bạn có mua hàng qua hình thức thương mại điện tử khác không?
	Hình thức mua sắm khác:
	Có
	Không

	1. Tôi mua qua TikTok shop không mua qua livestream
	
	

	2. Sàn TMĐT khác (Shopee, Lazada, Tiki, …)
	
	

	3. Website/Facebook/Zalo shop
	
	

	4. Khác (ghi rõ): ……………
	
	



B5. Tần suất xem Livestream trên TikTok? (Chọn 1 phương án phù hợp)
	
	1. Hàng ngày
	
	3. Ít hơn 1 lần/ 1 tuần

	
	2. Từ 2-3 lần/1 tuần
	
	4. Khác (ghi rõ):……………



B6. Bạn thường mua sản phẩm nào qua livestream TikTok? (Chọn nhiều phương án phù hợp)
	
	1. Thời trang-phụ kiện
	
	5. Thực phẩm-đồ uống

	
	2. Mỹ phẩm
	
	6. Khác (ghi rõ):……………

	
	3. Đồ điện tử-công nghệ
	
	

	
	4. Đồ gia dụng-nội thất
	
	


B7. Hình thức thanh toán bạn thường sử dụng? (Chọn một phương án phù hợp)
	
	1. COD (Thanh toán khi nhận hàng)  

	
	2. Ví điện tử (Momo, ZaloPay…)  

	
	3. Thẻ ngân hàng

	
	4. Khác (ghi rõ):……………


B8. Trung bình bạn dành bao nhiêu thời gian để theo dõi phiên bán hàng livestream trên nền tảng TikTok? (Chọn một phương án phù hợp)
	
	1. Dưới 10 phút  

	
	2. Từ 10-20 phút  

	
	3. Từ 20 phút – dưới 30 phút

	
	4. Từ trên 30 phút



B9. Trung bình mỗi tháng bạn chi khoảng bao nhiêu tiền để mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok?
	
	1. Dưới 500.000 đồng
	
	4. Từ 2 – dưới 3 triệu đồng

	
	2. Từ 500.000 – dưới 1 triệu đồng
	
	5. Trên 3 triệu đồng

	
	3. Từ 1 – dưới 2 triệu đồng
	
	


B10. Tiêu chí quan trọng nhất khi bạn chọn mua sản phẩm qua livestream? (có thể chọn nhiều) ? (Chọn các phương án phù hợp)
	
	1. Giá cả

	
	2. Chất lượng sản phẩm

	
	3. Kiểu/ dáng mẫu mã

	
	4. Độ uy tín người bán

	
	5. Khác (ghi rõ):   


B11. Trong một tháng, bạn mua sắm qua livestream hơn hay mua qua hình thức thương mại điện tử khác hơn?(Chọn 1 phương án phù hợp)
	
	1. Tùy thuộc vào nhu cầu

	
	2. Tùy thuộc vào loại hình sản phẩm

	
	3. Mua qua Livestream nhiều hơn 

	
	4. Gần như nhau 

	
	5. Mua qua hình thức thương mại điện tử khác nhiều hơn


B12. Bạn thường tiếp cận hình thức mua sắm qua livestream trên TikTok bằng cách nào?
	
	
	1. Đề xuất từ nền tảng TikTok

	
	
	2. Qua bạn bè chia sẻ 

	
	
	3. Qua theo dõi KOLs/KOC/người nổi tiếng

	
	
	4. Video quảng bá từ người bán hàng/ nhãn hàng

	
	
	5. Khác (ghi rõ):




B13. Bạn thường ưu tiên mua sắm qua kênh/đối tượng/nguồn phát livestream nào?
	1. Nhà cung cấp (người bán hàng trực tiếp giới thiệu từ nhà/kho hàng)
	

	2. Livestream doanh nghiệp/nhãn hàng (có đầu tư kịch bản, ánh sáng, MC/KOLs)
	

	3. Livestream KOL/KOC (influencers, reviewer nhận PR sản phẩm)
	

	4. Livestream đại lý/dropship (các cá nhân bán lại sản phẩm)
	

	5. Tiếp thị liên kết (affiliates, cộng tác viên bán hàng qua mã giảm giá/đường link)
	


B14: Tại sao bạn lại mua hàng qua livestream TikTok? (chọn nhiều phương án)
	Lí do mua hàng qua livestream TikTok:
	

	1. Thấy sản phẩm phù hợp
	

	2. Do người bán trong phiên livestream thuyết phục
	

	3. Biết trước mặt hàng giảm giá trong phiên livestream 
	

	4. Mua vì KOLs/KOC/ người nổi tiếng
	

	5. Mua để ủng hộ (người khuyết tật, nông sản...)
	

	6. Khác (ghi rõ):
	


B15. Sau khi hoàn thành giao dịch mua hàng qua livestream, bạn có quay lại xem/mua ở các phiên tiếp theo không? (Chọn 1 phương án phù hợp)
	
	1. Có thường xuyên
	
	3. Hiếm khi

	
	2. Thỉnh thoảng
	
	4. Không bao giờ



B16. Mức độ đồng ý về những nhận định khi mua sắm qua Livestream trên TikTok? (1.Hoàn toàn không đồng ý; 2.Không đồng ý-KĐY; 3.Phân vân-PV; 4.Đồng ý-ĐY; 5.Hoàn toàn đồng ý)
	
	1
	2
	3
	4
	5

	Mua sắm qua livestream thú vị và hấp dẫn hơn so với mua sắm trực tuyến truyền thống
	
	
	
	
	

	Mua sắm qua livestream giúp tôi cảm thấy tin tưởng vào sản phẩm hơn so với mua sắm trực tuyến truyền thống 
	
	
	
	
	

	Tôi có xu hướng chi tiêu nhiều hơn khi mua sắm qua livestream so với mua sắm trực tuyến truyền thống 
	
	
	
	
	

	Giá cả sản phẩm khi mua qua livestream rẻ hơn so với mua sắm trực tuyến truyền thống 
	
	
	
	
	

	Tôi dễ dàng nhận được thông tin, tư vấn trực tiếp từ người bán khi mua qua ivestream so với mua sắm trực tuyến truyền thống 
	
	
	
	
	

	Tôi hài lòng hơn với trải nghiệm mua sắm qua livestream so với mua sắm trực tuyến truyền thống 
	
	
	
	
	


C. CÁC YẾU TỐ LIÊN QUAN ĐẾN HÀNH VI MUA SẮM QUA LIVESTREAM TRÊN TIKTOK?
C1. Mức độ đồng ý về các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua sắm qua Livestream trên TikTok?
(1. Hoàn toàn không đồng ý; 2. Không đồng ý; 3. Phân vân; 4. Đồng ý; 5. Hoàn toàn đồng ý)
	Nhóm tham khảo 
	1
	2
	3
	4
	5

	Bạn bè và người quen thường xuyên mua sắm qua livestream trên TikTok
	
	
	
	
	

	Xu hướng chung của sinh viên hiện nay là mua hàng qua livestream TikTok
	
	
	
	
	

	Việc tham gia mua hàng qua livestream giúp tôi cảm thấy 'bắt kịp' với trào lưu xã hội
	
	
	
	
	

	Người có sức ảnh hưởng 
	1
	2
	3
	4
	5

	Tôi bị thu hút khi sản phẩm được giới thiệu bởi KOL/influencer mà tôi theo dõi
	
	
	
	
	

	Tin tưởng hơn vào sản phẩm khi có người nổi tiếng/ảnh hưởng giới thiệu.
	
	
	
	
	

	Tôi có xu hướng muốn mua sản phẩm khi được KOLS/influencer giới thiệu trong livestream
	
	
	
	
	

	Tôi tin tưởng hơn vào sản phẩm khi có người nổi tiếng/ảnh hưởng giới thiệu
	
	
	
	
	

	Người bán hàng (Streamer/Shop)[footnoteRef:1] [1:  Wu, X., Ai, H., Yi, B., Wang, X., Chen, N., & Gao, M. (2023). A study on the influence of Tiktok live broadcast on college students’ purchase intention. In SHS Web of Conferences (Vol. 179, p. 03014). EDP Sciences.] 

	1
	2
	3
	4
	5

	Người livestream tạo cho tôi cảm giác chuyên nghiệp
	
	
	
	
	

	Tôi cảm thấy người livestream đáng tin khi giới thiệu sản phẩm
	
	
	
	
	

	Người bán có kinh nghiệm và kỹ năng tư vấn sản phẩm 
	
	
	
	
	

	Cách nói chuyện và trình bày của người livestream khiến tôi chú ý
	
	
	
	
	

	Tôi bị thuyết phục bởi hình ảnh/cá tính của người livestream
	
	
	
	
	

	Người bán cung cấp thông tin đầy đủ về sản phẩm
	
	
	
	
	

	Nền tảng TikTok & Chất lượng nội dung livestream
	1
	2
	3
	4
	5

	TikTok gợi ý livestream đúng với nhu cầu, sở thích của tôi.
	
	
	
	
	

	Tôi thấy việc mua hàng qua TikTok livestream tiện lợi, dễ dàng hơn so với nền tảng khác
	
	
	
	
	

	Livestream có hình ảnh, âm thanh rõ nét giúp cảm thấy chuyên nghiệp và đáng tin cậy.
	
	
	
	
	

	Thông tin sản phẩm được trình bày rõ ràng, chi tiết trong livestream
	
	
	
	
	

	Giao diện nền tảng TikTok mua sắm thuận tiện
	
	
	
	
	

	Vừa xem livestream vừa tìm kiếm sản phẩm dễ dàng 
	
	
	
	
	

	Có bình luận/ đánh giá từ người mua trước về sản phẩm
	
	
	
	
	

	Tính tương tác xã hội
	1
	2
	3
	4
	5

	Tôi thích khi có thể đặt câu hỏi và nhận phản hồi trực tiếp từ người bán trong livestream.
	
	
	
	
	

	Việc xem bình luận và trải nghiệm của người khác trong buổi livestream ảnh hưởng đến hành vi mua của tôi.
	
	
	
	
	

	Sản phẩm
	1
	2
	3
	4
	5

	Sản phẩm được giới thiệu trên livestream đa dạng và nhiều loại hình.
	
	
	
	
	

	Sản phẩm trên livestream thường có giá cả hấp dẫn, khuyến mãi tốt hơn mua trực tiếp.
	
	
	
	
	

	Sản phẩm được bán qua livestream đảm bảo chất lượng, uy tín.
	
	
	
	
	

	Livestream giúp hiểu rõ đặc tính, công dụng sản phẩm hơn so với hình ảnh/tin đăng thông thường
	
	
	
	
	

	Sản phẩm hợp với nhu cầu, xu hướng của bản thân.
	
	
	
	
	

	Trải nghiệm cuốn hút[footnoteRef:2] [2:  Duong, N. T. H., & Ta, M. Q. (2025). Investigating online purchase intention of Gen Z on TikTok live stream shopping. HO CHI MINH CITY OPEN UNIVERSITY JOURNAL OF SCIENCE-ECONOMICS AND BUSINESS ADMINISTRATION, 15(4), 71-89.] 
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	Khi xem livestream bán hàng trên TikTok, tôi dễ bị cuốn vào nội dung đang diễn ra.
	
	
	
	
	

	Tôi thường quên thời gian khi theo dõi livestream bán hàng trên TikTok
	
	
	
	
	

	Tôi cảm thấy hứng thú liên tục khi xem livestream trên TikTok
	
	
	
	
	

	Trải nghiệm xem livestream khiến tôi tập trung vào sản phẩm và lời giới thiệu.
	
	
	
	
	

	Hành vi [footnoteRef:3] [3:  Nugraha, S. A., & Otok, B. W. (2025). Actual purchase on live streaming TikTok shop: the influence of trust, flow experience, and IT affordance. Eduvest-Journal of Universal Studies, 5(1), 201-219.] 
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	Tôi đã từng mua ít nhất một sản phẩm qua livestream trên TikTok
	
	
	
	
	

	Tôi thường ra quyết định ngay trong khi xem livestream
	
	
	
	
	

	Livestream trên TikTok ảnh hưởng đến quyết định mua thực tế của tôi
	
	
	
	
	

	Tôi có xu hướng quay lại mua ở những phiên livestream mà tôi thấy hiệu quả
	
	
	
	
	



D. THÁCH THỨC HÀNH VI MUA SẮM QUA LIVESTREAM TRÊN TIKTOK
D1. Mức độ đồng ý về các thách thức hành vi mua sắm qua Livestream trên TikTok?
(1. Hoàn toàn không đồng ý; 2. Không đồng ý; 3. Phân vân; 4. Đồng ý; 5. Hoàn toàn đồng ý)
	Hành vi mua hàng ngẫu hứng[footnoteRef:4] [4:  Ming, J., Jianqiu, Z., Bilal, M., Akram, U., & Fan, M. (2021). How social presence influences impulse buying behavior in live streaming commerce? The role of SOR theory. International Journal of Web Information Systems, 17(4), 300-320.] 
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	Khi xem livestream, tôi cảm thấy rất khó bỏ qua những sản phẩm có mức giá hời.
	
	
	
	
	

	Trong quá trình xem livestream, tôi có xu hướng mua sắm khá liều lĩnh, bốc đồng
	
	
	
	
	

	Khi xem livestream, tôi đôi khi mua các sản phẩm mà streamer giới thiệu một cách tự phát, dù ban đầu tôi không có nhu cầu.
	
	
	
	
	

	Khi xem livestream, có lúc tôi không thể kiềm chế được mong muốn mua sản phẩm.
	
	
	
	
	

	Thông tin sản phẩm trong livestream có thể chưa đầy đủ hoặc được trình bày thiên lệch
	
	
	
	
	

	khuyến mãi trong livestream có thể tạo áp lực khiến sinh viên ra quyết định quá nhanh
	
	
	
	
	

	Tôi ý thức được rủi ro về chất lượng sản phẩm hoặc khác biệt giữa quảng bá và thực tế.
	
	
	
	
	

	Tôi không kiểm chứng được thông tin về sản phẩm mà người bán hành giới thiệu
	
	
	
	
	


E2. Bạn có thể chia sẻ chi tiết về trải nghiệm dẫn đến quyết định hành vi mua sắm qua livestream trên TikTok của cá nhân (vui lòng ghi rõ): 
………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………
Trân trọng cảm ơn bạn đã tham gia khảo sát!
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CÂU HỎI PHỎNG VẤN SÂU (SINH VIÊN)
1. Phần mở đầu: 
- Giới thiệu bản thân, giới thiệu đề tài nghiên cứu “Hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok của sinh viên hiện nay”
- Mời tham gia nghiên cứu, cam kết về tính bảo mật thông tin đối với người trả lời. Đề nghị ghi âm cuộc phỏng vấn.
2. Thông tin nhân khẩu học: Ngành học, Năm học, thu nhập, việc làm thêm.
3. Xác nhận hành vi mua sắm trực tuyến qua Livestream trên TikTok:
- Mức độ quan tâm đến mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok (Tiếp tục phỏng vấn khi người trả lời có quan tâm)
- Bạn đã từng xem livestream bán hàng trên TikTok chưa? 
- Bạn đã từng mua sắm qua livestream trên TikTok chưa?
4. Thực trạng hành vi mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok 
- Tần suất xem livestream trên TikTok
- Mức độ thường xuyên mua sắm trực tuyến qua livestream trên TikTok? Lí do bạn mua hàng qua livestream TikTok
- Kênh/ đối tương/ nguồn phát livestream nào bạn thường ưu tiên mua sắm? Sản phẩm bạn thường mua sắm qua livestream TikTok? Lí do bạn mua sản phẩm đó qua livestream? Tiêu chí lựa chọn mua sắm sản phẩm qua livestream TikTok là gì?
- Người trả lời thường tiếp cận hình thức mua sắm qua livestream bằng cách nào? Có tham khảo ai trong quá trình mua hàng không?
5. Yếu tố nhóm tham khảo 
- Bạn bè và người quen có thường xuyên sử dụng mua sắm trưc tuyến qua livestream trên TikTok?
- Người trả lời có bị ảnh hưởng từ xu hướng chung của sinh viên về việc mua sắm trực tuyến qua livestream TikTok?
- Gia đình, bạn bè có trao đổi với nhau về mua sắm trực tuyến qua livestream trên Tiktok?
6. Yếu tố từ người có sức ảnh hưởng (KOLs/ Influencers)
- Người trả lời có bị thu hút những sản phẩm được giới thiệu bởi Kols/Influencers đang theo dõi?
- Bạn thường theo dõi livestream của nhóm người nổi tiếng/ KOLs nào? Khi xem một KOLs livestream, bạn chú ý nhiều hơn đến sản phẩm hay đến chính KOL đó? Bạn có tin tưởng vào các nhận xét của KOLs về sản phẩm không? Vì sao?
7. Yếu tố từ người bán hàng/ người cung cấp sản phẩm 
- Bạn thường theo dõi livestream và mua sắm livestream từ những nhóm người bán/ người cung cấp sản phẩm nào (cá nhân, shop nhỏ, thương hiệu lớn,…)? Khi theo dõi livestream, phong cách nói chuyện, thái độ, sự phản hổi từ người bán có làm bạn hứng thú hoặc khó chịu?
- Bạn thường chú ý đến yếu tố nào từ người giới thiệu sản phẩm (kiến thức về sản phẩm, giọng nói, thái độ, khả năng tư vấn sản phẩm,…)? Bạn có quan tâm đến những đánh giá từ người mua hàng trước về người bán/ thương hiệu?
8. Yếu tố nền tảng TikTok và Chất lượng nội dung livestream 
- Nền tảng TikTok thường ảnh hưởng như thế nào đến hành vi mua hàng qua livestream (mô tả sự ảnh hưởng, điểm ấn tượng thu hút,..) (thuật toán gợi ý dựa trên các video đã xem, giao diện, tốc độ xử lý, hình ảnh trực quan,…)
- Bạn đánh giá thế nào về mức độ an toàn, bảo mật, và độ tin cậy của giao dịch trên TikTok so với các nền tảng khác (Shopee Live, Facebook Live...)? Chất lượng hình ảnh – âm thanh có khiến bạn cảm thấy sản phẩm đáng tin cậy hoặc hấp dẫn hơn không?
- Bạn có xu hướng mua hàng nhiều hơn khi livestream có không khí sôi động, âm nhạc, hoặc hiệu ứng hấp dẫn không?
9. Yếu tố tính tương tác xã hội và Tính trải nghiệm
- Theo bạn, việc có nhiều người xem cùng bình luận trong livestream có khiến bạn cảm thấy hứng thú hơn không? Vì sao? Bạn có thường đọc bình luận của người mua khác khi xem livestream không? Những bình luận đó có ảnh hưởng đến suy nghĩ hoặc hành vi mua của bạn không?
- Việc người bán hàng/ người giới thiệu sản phẩm phản hồi câu hỏi của bạn có tạo sự thoải mái và hứng thú ?
- Bạn có từng chia sẻ, rủ bạn bè cùng xem hoặc bàn luận về sản phẩm đang livestream không?
- Điều gì khiến 1 buổi livestream bán hàng trở nên thu hút? Không khí sôi động, mini game, hoặc những khuyến mãi trong livestream có khiến bạn cảm thấy hấp dẫn hơn khi trai nghiệm không?
10. Yếu tố về sản phẩm 
- Theo bạn, hình ảnh và video thực tế trong livestream có phản ánh đúng chất lượng sản phẩm không? Bạn có tin tưởng rằng sản phẩm được giới thiệu trong livestream là hàng chính hãng hoặc có nguồn gốc rõ ràng không?
- Chất lượng sản phẩm có như giới thiệu? Theo bạn, mức giá sản phẩm khi bán qua livestream có thực sự rẻ hơn so với thực tế hoặc với các sàn thương mại điện tử khác?
11. Dự định trong tương lai 
- Người trả lời ưa thích mua sắm trực tuyến truyền thống hay mua sắm trực tuyến qua livestream hơn? Lý do? Sau khi hoàn thành giao dịch mua hàng qua livestream, người mua hàng có quay lại xem/ mua ở các phiên livestream tiếp theo không? Nếu có thì lý do là gì?
- Bạn có tin rằng TikTok sẽ ngày càng trở thành nền tảng mua sắm đáng tin cậy hơn không?














Đề xuất từ nền tảng TikTok	Qua bạn bè chia sẻ	Qua theo dõi KOLs/KOC/người nổi tiếng	Video quảng bá từ người bán hàng/ nhãn hàng	Khác	35.626102292768955	18.518518518518519	28.571428571428569	11.992945326278658	5.2910052910052912	


Nhà cung cấp	Livestream doanh nghiệp/nhãn hàng	Livestream từ KOL/KOC	Livestream từ đại lý/dropship	Livestream từ tiếp thị liên kết	0.710758377425044	0.67548500881834217	0.57319223985890655	0.32275132275132273	0.52733686067019403	



Thấy sản phẩm phù hợp 	Do người bán hàng trong livestream thuyết phục 	Biết trước mặt hàng giảm giá trong livestream	Mua vì KOLs/KOC/ người nổi tiếng	Mua để ủng hộ (nông sản, người khuyết tật,…)	0.746	0.46600000000000003	0.7	0.33700000000000002	0.32300000000000001	



Thời trang - phụ kiện	Mỹ phẩm	Đồ dùng điện tử - công nghệ	Đồ gia dụng - nội thất 	Thực phẩm đồ uống	Khác	0.36067997043606792	0.29711751662971175	0.10938654841093866	0.10199556541019955	0.12860310421286031	2.2172949002217295E-3	
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