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Tóm tắt:

Nền tảng livestreaming đem lại nhiều lợi ích cho cả người mua, người bán và đã 
trở thành một kênh bán hàng tiềm năng cho nông sản. Dựa trên sự kết hợp giữa 
lý thuyết hiệu ứng lân cận và mô hình khả năng suy diễn, nghiên cứu này đánh 
giá tác động của hiệu ứng lân cận, độ tin cậy nguồn và chứng thực người nổi 
tiếng đến ý định mua hàng nông sản của khách hàng trên nền tảng livestreaming. 
Nghiên cứu khảo sát 322 người dân tại khu vực trung du và miền núi phía Bắc 
Việt Nam và áp dụng mô hình cấu trúc tuyến tính (PLS-SEM) để đánh giá tác 
động của các yếu tố. Kết quả nghiên cứu cho thấy, hiệu ứng lân cận, độ tin cậy 
nguồn và chứng thực người nổi tiếng có tác động trực tiếp và tích cực đến ý định 
mua hàng. Bên cạnh đó, hiệu ứng lân cận tác động gián tiếp và tích cực đến ý định 
mua hàng thông qua hai biến trung gian là độ tin cậy nguồn và chứng thực người 
nổi tiếng. Một số giải pháp được đề xuất nhằm tăng cường ý định mua hàng nông 
sản trên livestreaming. Nghiên cứu tương lai có thể nghiên cứu so sánh giữa các 
địa phương để đưa ra những kết quả nghiên cứu sâu sắc hơn và đề xuất giải pháp 
toàn diện nhằm phát triển kênh bán hàng livestreaming đối với nông sản.

Từ khóa: chứng thực người nổi tiếng, độ tin cậy nguồn, hiệu ứng lân cận, 
livestreaming, mô hình khả năng suy diễn, nông sản, ý định mua hàng.
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Abstract:

Livestreaming platforms bring various benefits to both buyers and sellers and 
have become a potential sales channel for agricultural products. Based on the 
combination of neighborhood effect theory and elaboration likelihood model, 
this study evaluates the impacts of neighborhood effect, source credibility and 
celebrity endorsement on customer purchase intention of agricultural products on 
livestreaming platforms. The study conducted a survey of 322 respondents in the 
Northern midland and mountainous areas of Vietnam and applied partial least 
square structural equation modeling (PLS-SEM) analysis to evaluate the impacts 
of the factors. The study results show that neighborhood effect, source credibility 
and celebrity endorsement directly positively influence purchase intention. 
Moreover, neighborhood effect indirectly positively affects purchase intention via 
source credibility and celebrity endorsement as the mediators. Several solutions 
are proposed to enhance customer purchase intention of agricultural products on 
livestreaming. Future research may consider conducting cross-local comparative 
studies to draw more insightful findings and propose comprehensive solutions for 
developing livestreaming sales channels for agricultural products.

Keywords: agricultural products, celebrity endorsement, elaboration likelihood 
model, livestreaming, neighborhood effect, purchase intention, source credibility.

1. Đặt vấn đề

1.1. Mua hàng trên livestreaming và khoảng trống nghiên cứu

Livestreaming (phát trực tiếp) là hình thức phát video trực tuyến trong thời gian 
thực trên các nền tảng truyền thông xã hội như Facebook hay Tiktok [1]. Ban đầu 
đây là một hình thức tương tác trực tiếp giữa những người dùng mạng xã hội, về sau 
theo sự phát triển của thương mại điện tử (TMĐT), livestreaming trở thành một trong 
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những công cụ hiệu quả trong TMĐT [2], mang lại nhiều lợi ích và tiện ích cho cả 
người bán và người mua [3, 4]. Đối với người bán, việc livestream bán hàng giúp họ 
tăng cường tương tác và xây dựng lòng tin với khách hàng, mở rộng khả năng tiếp 
cận khách hàng với chi phí thấp, tiết kiệm chi phí vận hành và tạo thêm trải nghiệm 
mua sắm độc đáo, đa dạng và hấp dẫn hơn [3, 5]. Đối với người mua, mua hàng trên 
livestream giúp họ tăng cường tương tác trực tiếp với người bán để giải đáp thắc mắc 
tức thì, thấy rõ sản phẩm trong thực tế giúp tăng độ tin cậy và giảm rủi ro trong việc 
đánh giá và lựa chọn hàng hoá, có nhiều cơ hội nhận các ưu đãi độc quyền có thời hạn, 
bên cạnh đó người mua có thể tham khảo đánh giá từ những người xem khác, tạo cảm 
giác an tâm và thoải mái khi đánh giá, cân nhắc về sản phẩm và quyết định mua sắm 
[2, 4, 6]. Vì những lợi ích đa dạng mà hình thức bán hàng qua livestreaming mang lại, 
số người tham gia vào các giao dịch livestreaming trên các nền tảng truyền thông xã 
hội trong những năm gần đây rất lớn và mang lại doanh thu khổng lồ. Cụ thể, châu Á 
và đặc biệt là Trung Quốc, được ghi nhận là những điểm bùng nổ của các giao dịch 
hàng hoá qua livestreaming, với doanh thu 350 tỷ USD (đối với bốn phân khúc hàng 
hoá mỹ phẩm, thời trang, thực phẩm và đồ điện tử) trong năm 2024 (trong tổng số 370 
tỷ USD doanh thu phát sinh từ các quốc gia châu Á) [7]. Trong khi đó, xu hướng giao 
dịch hàng hoá trên livestreaming đang lan toả đến các châu lục và quốc gia khác, cụ 
thể là tại Hoa Kỳ, doanh thu từ livestreaming được tổng hợp từ bốn phân khúc hàng 
hoá như trên là 17 tỷ USD (trong tổng số 27 tỷ USD doanh thu phát sinh từ châu Mỹ) 
[7]. Như vậy có thể thấy, xu hướng mua sắm trên livestream đang bùng nổ và sẽ là một 
kênh phân phối chiếm ưu thế trong tương lai [8]. 

Tại Việt Nam, cùng với xu hướng chung của thế giới và khu vực, livestreaming bán 
hàng, đặc biệt là hàng nông sản đã và đang trở thành một kênh bán hàng đầy tiềm năng, 
vẫn còn rất nhiều dư địa để phát triển, được chính phủ và chính quyền các địa phương 
quan tâm để thúc đẩy giới thiệu và tiêu thụ nông sản địa phương [9]. Cụ thể, Trung tâm 
Xúc tiến thương mại nông nghiệp (Bộ Nông nghiệp và Môi trường) và TikTok Việt 
Nam đã triển khai thành công hoạt động cấp quốc gia nhằm quảng bá và tiêu thụ nông 
sản thuộc chương trình Mỗi xã một sản phẩm (OCOP) - sáng kiến “Chợ phiên OCOP” 
đã có hiệu quả trên các phiên livestreaming của nền tảng TikTok [10]. Theo đó, từ năm 
2023 đến năm 2024, sau một năm triển khai, chương trình Chợ phiên OCOP đã đạt 
được nhiều kết quả tích cực như: 800 phiên livestream chợ phiên OCOP được tổ chức, 
đạt doanh thu hơn 100 tỷ đồng, hỗ trợ cho hơn 3.000 chủ thể OCOP trên cả nước làm 
quen với kinh doanh hàng nông sản trực tuyến, hashtag #OCOP đạt 1,4 tỷ lượt xem 
[11]. Điều này chứng tỏ livestreaming đã và đang đóng góp tích cực cho việc quảng bá 
và tiêu thụ nông sản tại Việt Nam, và sẽ trở thành một kênh bán hàng hiệu quả trong 
tương lai với nhiều tiềm năng còn chưa được khai thác hết. 
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Về mặt học thuật, nhiều nghiên cứu đã sử dụng mô hình khả năng suy diễn (ELM) 
để chỉ ra các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua hàng trên các nền tảng livestreaming, 
bao gồm độ tin cậy nguồn và chứng thực người nổi tiếng [12-14]. Bên cạnh đó, các 
nghiên cứu liên quan cũng chỉ ra rằng các yếu tố liên quan đến ảnh hưởng xã hội lân 
cận như hiệu ứng “người tương đương” (peer) hay hiệu ứng bầy đàn (herding) có tác 
động đến hành vi của khách hàng trên nền tảng livestreaming [15, 16]. Tuy nhiên, 
chưa có nghiên cứu nào sử dụng mô hình ELM trong xem xét vai trò của ảnh hưởng 
xã hội như một yếu tố của quá trình thuyết phục người tiêu dùng mua hàng trên nền 
tảng livestreaming. Cụ thể, hiện nay chưa có một nghiên cứu nào đánh giá cơ chế tác 
động của các yếu tố như hiệu ứng lân cận, độ tin cậy nguồn và chứng thực người nổi 
tiếng đến việc hình thành ý định mua hàng nông sản trên livestreaming. Đây chính là 
khoảng trống về mặt học thuật đòi hỏi cần thiết phải có một nghiên cứu luận giải và 
lấp đầy khoảng trống này.

Nghiên cứu được trình bày trong bài báo này dựa trên sự kết hợp của lý thuyết 
về hiệu ứng lân cận và mô hình khả năng suy diễn ELM để xây dựng một mô hình 
nghiên cứu nhằm tìm hiểu cơ chế và đánh giá tác động của hiệu ứng lân cận, độ tin 
cậy nguồn và chứng thực người nổi tiếng đến ý định mua hàng nông sản trên nền tảng 
livestreaming tại khu vực trung du và miền núi phía Bắc. Nghiên cứu được thực hiện 
sẽ đóng góp các kết quả nghiên cứu mới trong việc xem xét cơ chế hình thành ý định 
mua hàng trên nền tảng livestreaming liên quan đến hiệu ứng lân cận và cơ chế xử 
lý thông tin của khách hàng dựa trên mô hình ELM (thông qua độ tin cậy nguồn và 
chứng thực người nổi tiếng). Đồng thời, kết quả nghiên cứu cũng giúp gợi mở những 
giải pháp thúc đẩy ý định mua hàng nông sản trên nền tảng livestreaming, từ đó góp 
phần phát triển và triển khai hiệu quả hơn nữa hoạt động quảng bá và tiêu thụ sản phẩm 
nông sản trên nền tảng livestreaming - một kênh thương mại điện tử đầy tiềm năng 
trong tương lai.

1.2. Nền tảng lý thuyết

Nghiên cứu kết hợp hai lý thuyết để xây dựng mô hình nghiên cứu, bao gồm lý 
thuyết về hiệu ứng lân cận và lý thuyết về mô hình khả năng suy diễn. Theo đó, lý 
thuyết về hiệu ứng lân cận (Neighborhood Effect) chỉ ra rằng một cá nhân sẽ hình 
thành ý định và hành vi dựa trên việc xem xét và làm theo hành vi trước đó của những 
người xung quanh khu vực họ sinh sống và làm việc, hơn là quyết định một cách độc 
lập [17]. Cụ thể, hiệu ứng lân cận có tác dụng thúc đẩy những người nông dân sử dụng 
các nền tảng mạng xã hội để học hỏi các kiến thức về nông nghiệp sau khi nhận thấy 
những người nông dân trong khu vực họ sinh sống và canh tác cũng sử dụng mạng xã 
hội với mục đích tương tự [18]. Những kết quả trong các nghiên cứu liên quan trước 
đó gợi ý rằng lý thuyết về hiệu ứng lân cận có thể được sử dụng trong nghiên cứu này, 
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nhằm luận giải việc hình thành ý định mua hàng nông sản trên livestreaming của khách 
hàng dựa trên việc xem xét, tham khảo và làm theo hành vi mua hàng trước đó của 
những người xung quanh nơi họ sinh sống và làm việc. Do vậy, tác giả lựa chọn hiệu 
ứng lân cận là một trong các biến trong mô hình nghiên cứu có thể ảnh hưởng đến ý 
định mua hàng nông sản trên livestreaming.

Lý thuyết ELM cho rằng, một cá nhân sẽ suy diễn và bị thuyết phục bởi các nội 
dung thông điệp thông qua hai con đường, cụ thể là: (1) con đường trực tiếp (central 
route) - liên quan đến các việc xem xét các thông tin/nội dung đáng tin cậy và liên 
quan và (2) con đường gián tiếp (peripheral route) - liên quan đến các tín hiệu như 
sự hấp dẫn và bằng chứng mang tính xã hội [12]. Mô hình ELM được sử dụng phổ 
biến trong các nghiên cứu liên quan đến truyền thông, đặc biệt là truyền thông xã hội, 
trong đó có các nghiên cứu về livestreaming và hành vi người dùng trong các nền tảng 
livestreaming [12, 13]. Vì vậy, mô hình ELM có thể coi là một mô hình lý thuyết phù 
hợp với mục tiêu của nghiên cứu hiện tại về việc đánh giá các yếu tố ảnh hưởng đến 
ý định mua hàng nông sản trên livestreaming. Đặt trong bối cảnh của nghiên cứu hiện 
tại, thì việc nền tảng livestreaming được cho là đáng tin cậy - độ tin cậy nguồn - có thể 
ảnh hưởng tích cực đến ý định mua hàng trên livestreaming, dựa trên luận giải của con 
đường trực tiếp (central route) theo ELM [13]; và những hoạt động giới thiệu, quảng 
cáo, hay đề xuất của người nổi tiếng đối với sản phẩm - chứng thực người nổi tiếng 
[14] - có thể ảnh hưởng tích cực đến ý định mua hàng trên livestreaming, dựa trên luận 
giải của con đường trực tiếp (peripheral route) theo ELM. Do vậy, tác giả lựa chọn độ 
tin cậy nguồn và chứng thực người nổi tiếng là các biến trong mô hình nghiên cứu có 
thể ảnh hưởng đến ý định mua hàng nông sản trên livestreaming.

Bên cạnh đó, hiệu ứng lân cận có thể được xem xét ảnh hưởng đến ý định mua hàng 
nông sản trên livestreaming một cách gián tiếp, thông qua việc ảnh hưởng đến độ tin 
cậy nguồn và chứng thực người nổi tiếng. Tác động gián tiếp của hiệu ứng lân cận đến 
ý định hay hành vi của cá nhân đã được xem xét và luận giải trong các nghiên cứu liên 
quan trước đó [18, 19]. 

Như vậy, nghiên cứu này kết hợp các mô hình lý thuyết bao gồm lý thuyết về hiệu 
ứng lân cận và ELM để đề xuất các biến (hiệu ứng lân cận, độ tin cậy nguồn, chứng 
thực người nổi tiếng) có thể ảnh hưởng đến ý định mua hàng nông sản trên livestream. 
Theo đó, thay vì chỉ coi hiệu ứng lân cận như một biến độc lập tác động trực tiếp đến ý 
định mua hàng, nghiên cứu này đã lý giải vai trò của hiệu ứng lân cận như một yếu tố 
ảnh hưởng đến cơ chế xử lý thông tin theo mô hình ELM. Mô hình nghiên cứu và các 
giả thuyết nghiên cứu đề xuất được trình bày ở mục 1.3.
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1.3. Mô hình nghiên cứu và các giả thuyết nghiên cứu

Dựa trên các luận giải về mặt lý thuyết và tham khảo các nghiên cứu liên quan trước 
đó, tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu và các giả thuyết nghiên cứu như được trình 
bày tại hình 1.

Hình 1. Mô hình nghiên cứu.

Theo đó, các giả thuyết nghiên cứu trong mô hình được đề xuất như sau:

H1: Hiệu ứng lân cận tác động tích cực đến Ý định mua hàng nông sản trên 
livestreaming.

H2: Hiệu ứng lân cận tác động tích cực đến Độ tin cậy nguồn.

H3: Hiệu ứng lân cận tác động tích cực đến Chứng thực người nổi tiếng.

H4: Độ tin cậy nguồn tác động tích cực đến Ý định mua hàng nông sản trên 
livestreaming.

H5: Chứng thực người nổi tiếng tác động tích cực đến Ý định mua hàng nông sản 
trên livestreaming.

2. Phương pháp nghiên cứu

2.1. Thiết kế nghiên cứu, mẫu và thang đo

Nghiên cứu được thiết kế theo cách tiếp cận cắt ngang (cross-sectional design). 
Nghiên cứu cắt ngang có ưu điểm là đánh giá được vấn đề nghiên cứu và các mối quan 
hệ giữa các biến của mô hình nghiên cứu trong một thời điểm nhất định, sẽ hạn chế 
được các tác động của các biến gây nhiễu liên quan đến thời gian và được áp dụng phổ 
biến trong các nghiên cứu liên quan đến ý định và hành vi mua hàng trên nền tảng số 
nói chung và trên livestreaming [4, 8, 12, 13]. Theo đó, số liệu được thu thập thông 
qua khảo sát bằng bảng hỏi soạn sẵn với cả hai phương pháp trực tiếp và trực tuyến, 
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với đối tượng khảo sát là người dân tại một số tỉnh Trung du và miền núi phía Bắc bao 
gồm Thái Nguyên (bao gồm tỉnh Thái Nguyên và tỉnh Bắc Kạn trước sáp nhập), Bắc 
Ninh (bao gồm tỉnh Bắc Giang trước sáp nhập), và Lạng Sơn. Thang đo của các biến 
trong mô hình nghiên cứu được thiết kế dựa trên các nghiên cứu liên quan trước đó [4, 
13, 14, 18]. Thang đo được điều chỉnh và dịch từ tiếng Anh sang tiếng Việt để đảm bảo 
phù hợp với bối cảnh nghiên cứu và đối tượng khảo sát. Thang đo chi tiết được trình 
bày tại bảng 1.

Cỡ mẫu tối thiểu được tính toán dựa trên công thức của J.F. Hair (2011) [20], theo 
đó, cỡ mẫu được xác định bằng 5 lần số lượng biến quan sát (trong nghiên cứu này 
số biến quan sát là 16). Cụ thể, cỡ mẫu tối thiểu của nghiên cứu này là 5x16=80. Các 
trợ lý nghiên cứu tiến hành khảo sát bằng bảng hỏi từ tháng 4 đến tháng 6 năm 2025. 
Nghiên cứu áp dụng phương pháp chọn mẫu thuận tiện. Cụ thể, đối với khảo sát trực 
tiếp, trợ lý nghiên cứu tiếp cận đối tượng khảo sát tại các trường đại học, cao đẳng, các 
siêu thị và chợ dân sinh trên địa bàn các tỉnh. Các địa điểm này là nơi tập trung người 
dân thường xuyên mua sắm thực phẩm, trong đó có hàng nông sản và cũng là những 
đối tượng thường xuyên mua hàng trên các nền tảng số. Đối với khảo sát trực tuyến, 
đường link khảo sát được tạo trên công cụ Google Form được gửi đến đối tượng khảo 
sát là người dân thông qua các nhóm Zalo tổ dân phố tại các địa phương trên địa bàn. 
Công cụ Google Form được gửi qua các nhóm Zalo tổ dân phố sẽ giúp tiếp cận được 
người dân địa phương, đây là những người thường xuyên mua sắm thực phẩm trong đó 
có hàng nông sản và cũng là những người có các tài khoản và biết sử dụng mạng xã hội 
để tiếp cận với các nền tảng livestreaming. Bên cạnh đó, việc tiếp cận mẫu khảo sát từ 
các cộng đồng trường học và địa phương như vậy là phù hợp với bối cảnh nghiên cứu 
liên quan đến hiệu ứng lân cận. Bên cạnh đó, cách tiếp cận đối tượng khảo sát như vậy 
đảm bảo được tính đại diện của mẫu và được sử dụng phổ biến trong các nghiên cứu 
liên quan đến ý định và hành vi mua hàng trên các nền tảng số [21].

 Nội dung phiếu khảo sát gồm hai phần chính (1) các câu hỏi về thông tin nhân khẩu 
học của đối tượng khảo sát (giới tính, độ tuổi, học vấn và thu nhập) và (2) các câu hỏi 
về đánh giá của đối tượng khảo sát đối với việc mua hàng nông sản trên livestreaming 
với thang đo Likert gồm các mức đánh giá từ 1 đến 5 (từ Rất không đồng ý đến Rất 
đồng ý) (bảng 1). Số phiếu thu về là 400 phiếu (Thái Nguyên 200 phiếu, Bắc Ninh 100 
phiếu, và Lạng Sơn 100 phiếu). Sau khi kiểm tra, rà soát các phiếu khảo sát được thu 
về, nhóm nghiên cứu đã tiến hành loại 78 phiếu không hợp lệ, trong đó có 36 phiếu 
không điền đầy đủ thông tin trong các nội dung được hỏi, 27 phiếu không đảm bảo 
mức độ tập trung của người điền phiếu (vi phạm attention check), 15 phiếu chỉ điền 
một phương án duy nhất cho tất cả các phần trả lời, theo đó, có 322 phiếu được xác 
định là hợp lệ (đạt tỷ lệ 80,5%). 
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Bảng 1. Thang đo chi tiết của các biến trong mô hình nghiên cứu.

Biến Thang đo Nguồn

Ý định mua hàng nông sản trên livestreaming (YD)

YD1 Tôi sẵn sàng mua hàng nông sản trên livestreaming

[4]YD2 Tôi dự định sẽ mua hàng nông sản trên livestreaming trong tương lai

YD3 Tôi sẽ đề xuất mua hàng nông sản trên livestreaming cho người khác

Hiệu ứng lân cận (LC)

LC1 Tôi mua hàng nông sản trên livestreaming vì đây là một xu hướng hiện tại

[18]

LC2 Tôi mua hàng nông sản trên livestreaming vì có nhiều người xung quanh cũng đang làm như 
vậy

LC3 Tôi học theo mọi người xung quanh mua hàng nông sản trên livestreaming

LC4 Tôi sẽ xem xét kinh nghiệm của những người xung quanh về việc mua hàng nông sản trên 
livestreaming

LC5 Tôi sẽ hỏi kinh nghiệm của những người xung quanh về việc mua hàng nông sản trên lives-
treaming

LC6 Tôi sẵn sàng mua hàng nông sản trên livestreaming theo đề xuất của những người xung quanh

Độ tin cậy nguồn (TC)

TC1 Tôi sẽ mua hàng nông sản trên livestreaming nếu nền tảng đáng tin cậy

[13]TC2 Tôi dự định sẽ mua hàng nông sản trên livestreaming nếu nền tảng trông đáng tin cậy

TC3 Tôi dự định sẽ mua hàng nông sản trên livestreaming nếu nền tảng cung cấp các thông tin đáng 
tin cậy

Chứng thực người nổi tiếng (CT)

CT1 Tôi sẽ mua hàng nông sản trên livestreaming nếu nông sản đó được đề xuất bởi những người nổi 
tiếng

[14]CT2 Tôi tin tưởng rằng người nổi tiếng có đầy đủ kiến thức về hàng nông sản mà họ quảng cáo

CT3 Tôi bị thu hút bởi hình ảnh người nổi tiếng trên livestreaming quảng cáo hàng nông sản

CT4 Nhìn chung, chứng thực từ người nổi tiếng làm tôi muốn mua hàng nông sản mà họ quảng cáo

2.2. Công cụ xử lý và kỹ thuật phân tích số liệu

Tác giả sử dụng phần mềm Excel để tổng hợp, sắp xếp và làm sạch dữ liệu. Đối với 
công cụ phân tích số liệu, nghiên cứu sử dụng kết hợp một số kỹ thuật và công cụ phân 
tích. Cụ thể, để đánh giá sự phù hợp của thang đo, các giá trị Cronbach’s alpha, độ tin 
cậy tổng hợp (CR) và phương sai trung bình được trích (AVE) được xem xét để đánh 
giá tính nhất quán nội bộ của dữ liệu [22]. Tiếp đó, mô hình cấu trúc tuyến tính PLS-
SEM được sử dụng để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu đã đề xuất. Mô hình PLS-
SEM thường được sử dụng trong các nghiên cứu xây dựng mô hình lý thuyết mới và/
hoặc kết hợp các mô hình lý thuyết sẵn có [23, 24], đồng thời phát huy ưu điểm trong 
việc ước lượng được các mô hình nghiên cứu nhiều biến tiềm ẩn và chỉ số quan sát, 



Tạp chí Chính sách và Quản lý Khoa học và Công nghệ

76 JSTPM Tập 15 số 1 năm 2026

bên cạnh đó mô hình PLS-SEM cũng thường xuyên được sử dụng phổ biến trong các 
nghiên cứu liên quan đến các yếu tố ảnh hưởng đến ý định và hành vi mua hàng trên 
nền tảng livestreaming [25, 26]. Do vậy, mô hình PLS-SEM được coi là phù hợp với 
bối cảnh của nghiên cứu hiện tại. Nghiên cứu lựa chọn sử dụng các phần mềm SPSS 
22 và SmartPLS 3 để phân tích số liệu, đây là các công cụ mạnh và được sử dụng phổ 
biến trong các nghiên cứu liên quan.

3. Kết quả 

3.1. Thông tin nhân khẩu học của mẫu khảo sát

Thông tin nhân khẩu học của mẫu khảo sát được tổng hợp tại bảng 2. Theo đó, 
54,66% người dân tham gia khảo sát là nữ; đa số người dân tham gia khảo sát có độ 
tuổi dưới 36 tuổi (chiếm tỷ lệ 69,75%); đa số người dân tham gia khảo sát có trình độ 
cao đẳng/đại học (chiếm tỷ lệ 62,73%); mức thu nhập trung bình theo tháng dưới 10 
triệu đồng chiếm 37,89%, từ 10 triệu đồng đến 20 triệu đồng chiếm 46,89%, trên 20 
triệu đồng chiếm 15,22%.
Bảng 2. Thông tin nhân khẩu học của mẫu.

Đặc điểm Tần suất Tỷ lệ (%)

Giới tính

Nữ 176 54,66

Nam 146 45,34

Độ tuổi

Dưới 25 tuổi 125 38,82

Từ 26 tuổi đến 35 tuổi 99 30,75

Từ 36 tuổi đến 45 tuổi 54 16,77

Trên 45 tuổi 44 13,66

Trình độ học vấn

Dưới trung học phổ thông 12 3,73

Trung học phổ thông 47 14,60

Cao đẳng/Đại học 202 62,73

Trên đại học 61 18,94

Thu nhập trung bình/tháng

Dưới 10 triệu đồng 122 37,89

Từ 10 triệu đồng đến 20 triệu đồng 151 46,89

Trên 20 triệu đồng 49 15,22

Nguồn: Kết quả phân tích số liệu (2025).
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3.2. Kết quả mô hình thang đo

Bảng 3 trình bày kết quả phân tích giá trị Cronbach’s alpha, độ tin cậy tổng hợp 
(CR), và phương sai trung bình được trích (AVE). Theo đó, các biến trong mô hình 
nghiên cứu đều có hệ số Cronbach’s alpha lớn hơn 0,7, điều này cho thấy thang đo có 
độ tin cậy phù hợp [20]. Ngoài ra, hệ số tải nhân tố của các biến đều lớn hơn 0,7, giá 
trị CR đều lớn hơn 0,7, và giá trị AVE đều lớn hơn 0,5, chứng tỏ thang đo của các biến 
độ nhất quán nội bộ và độ hội tụ phù hợp [22]. 

Nghiên cứu áp dụng tiêu chí Fornell-Larcker để xem xét độ phân biệt của thang 
đo. Cụ thể, kết quả tại bảng 4 cho thấy các giá trị nằm dưới đường chéo chính không 
lớn hơn các giá trị trên đường chéo chính, do vậy thang đo đảm bảo độ phân biệt phù 
hợp [22].
Bảng 3. Kết quả phân tích Cronbach’s alpha, độ tin cậy tổng hợp, phương sai trích trung 
bình.

Biến Hệ số tải nhân tố Cronbach’s alpha
(α)

Độ tin cậy tổng 
hợp (CR)

Phương sai trích 
trung bình (AVE)

Ý định mua hàng nông sản trên livestreaming (YD)

YD1 0,769

0,794 0,783 0,692YD2 0,758

YD3 0,734

Hiệu ứng lân cận (LC)

LC1 0,822

0,817 0,737 0,634

LC2 0,726

LC3 0,814

LC4 0,792

LC5 0,881

LC6 0,774

Độ tin cậy nguồn (TC)

TC1 0,821

0,823 0,816 0,702TC2 0,865

TC3 0,857

Chứng thực người nổi tiếng (CT)

CT1 0,799

0,828 0,836 0,704
CT2 0,832

CT3 0,854

CT4 0,781

Nguồn: Kết quả phân tích số liệu (2025).
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Bảng 4. Kết quả đánh giá độ phân biệt của dữ liệu.

Biến YD LC TC CT

YD 0,832

LC 0,686 0,796

TC 0,667 0,652 0,838

CT 0,584 0,671 0,625 0,839

Nguồn: Kết quả phân tích số liệu (2025).

3.3. Kết quả mô hình cấu trúc

Kết quả phân tích của mô hình cấu trúc được trình bày tại bảng 5. Theo đó, hệ số 

phóng đại phương sai VIF của các biến độc lập trong mô hình đều nhỏ hơn 2, hàm 

ý rằng mô hình không có hiện tượng đa cộng tuyến. Kết quả tại bảng 5 còn cho thấy 

tất cả các giả thuyết nghiên cứu đề xuất đều được chấp nhận, bao gồm giả thuyết H1 

(t=3,813; p=0,004), giả thuyết H2 (t=6,677; p=0,000), giả thuyết H3 (t=6,202; p=0,000), 

giả thuyết H4 (t=4,771; p=0,000), và giả thuyết H5 (t=8,141; p=0,000). Cũng theo kết 

quả phân tích PLS-SEM, yếu tố “chứng thực người nổi tiếng” có tác động mạnh nhất 

đến ý định mua hàng nông sản trên nền tảng livestreaming (O=0,578). 

Bảng 5. Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu.

Giả thuyết - tác 
động

Giá trị hồi quy 
chuẩn hoá
(O)

Độ lệch 
chuẩn 
(STDEV)

Giá trị t
(|O/STDEV|)

Giá trị p
(p-value)

Hệ số 
VIF Diễn giải 

H1 LC -> YD 0,427 0,112 3,813 0,004 1,337 Chấp nhận

H2 LC -> TC 0,621 0,093 6,677 0,000 1,282 Chấp nhận

H3 LC -> CT 0,552 0,089 6,202 0,000 1,056 Chấp nhận

H4 TC -> YD 0,501 0,105 4,771 0,000 1,621 Chấp nhận

H5 CT -> YD 0,578 0,071 8,141 0,000 1,153 Chấp nhận

Nguồn: Kết quả phân tích số liệu (2025).
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Kết quả kiểm định mô hình nghiên cứu được trình bày tại hình 2.

Hình 2. Kết quả kiểm định mô hình nghiên cứu.

3.4. Sai lệch phương pháp chung

Sai lệch phương pháp chung (CMB) trong nghiên cứu này được xem xét và đánh 
giá bằng kiểm định Harman’s single factor [27]. Kết quả kiểm định Harman chỉ ra 
rằng, nhân tố đầu tiên giải thích được ít hơn 50% sự biến thiên của dữ liệu, hàm ý rằng 
vấn đề sai lệch phương pháp chung là không đáng kể trong nghiên cứu.

4. Bàn luận

4.1. Đóng góp học thuật

Kết quả kiểm định giả thuyết thể hiện rằng, hiệu ứng lân cận tác động tích cực đến 
ý định mua hàng nông sản trên livestreaming (H1 được chấp nhận), cho thấy khách 
hàng sẽ tích cực hình thành ý định mua hàng nông sản trên livestreaming nếu những 
người xung quanh nơi họ sinh sống và làm việc cũng tích cực mua hàng nông sản trên 
livestreaming. Kết quả này có thể coi là tương đồng với các nghiên cứu trước đó liên 
quan đến việc mua hàng trên các nền tảng mạng xã hội hay thương mại điện tử [16, 
17].

Kết quả nghiên cứu cũng cho thấy rằng, độ tin cậy nguồn và chứng thực người nổi 
tiếng tác động tích cực đến ý định mua hàng nông sản trên livestreaming (H4 và H5 
được chấp nhận). Cũng theo kết quả phân tích PLS-SEM, yếu tố chứng thực người nổi 
tiếng có tác động mạnh nhất đến ý định mua hàng nông sản. Điều này cho thấy vai 
trò tích cực của mức độ tin cậy của nền tảng livestreaming và vai trò quan trọng của 
người nổi tiếng tham gia quảng cáo, giới thiệu sản phẩm đối với việc hình thành ý định 
mua hàng nông sản trên livestreaming. Đây cũng là những kết quả tương đồng với các 
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nghiên cứu liên quan trước đó về mua hàng trên livestreaming nói riêng và các nền 
tảng thương mại điện tử nói chung [28-30].

Bên cạnh đó, các kết quả nghiên cứu mới cũng được phát hiện trong nghiên cứu 
này. Cụ thể, hiệu ứng lân cận có tác động tích cực đến độ tin cậy nguồn và chứng thực 
người nổi tiếng, hàm ý rằng khách hàng sẽ có xu hướng tin tưởng nhiều hơn vào nền 
tảng livestreaming và các nội dung quảng cáo, giới thiệu sản phẩm của người nổi tiếng 
trên sóng livestreaming nếu những người xung quanh khu vực họ sinh sống và làm 
việc tích cực mua sắm hàng nông sản trên livestreaming. Điều này cho thấy, vai trò 
quan trọng của hiệu ứng lân cận trong việc trực tiếp và gián tiếp (thông qua việc tác 
động đến độ tin cậy nguồn và chứng thực người nổi tiếng) tác động đến ý định mua 
hàng nông sản trên livestreaming.

Các kết quả nghiên cứu không chỉ khẳng định và bổ sung vào các hiểu biết trước đó 
về lĩnh vực nghiên cứu liên quan đến ý định mua hàng trên nền tảng thương mại điện 
tử, thương mại xã hội và livestreaming, mà còn góp phần mở rộng các giá trị học thuật 
liên quan đến lý thuyết về hiệu ứng lân cận và mô hình khả năng suy diễn. Cụ thể, đây 
là nghiên cứu đầu tiên kết hợp hai mô hình lý thuyết về hiệu ứng lân cận và mô hình 
khả năng suy diễn trong việc luận giải các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua hàng trên 
nền tảng livestreaming. Theo đó, thay vì chỉ coi hiệu ứng lân cận như một biến độc lập 
tác động trực tiếp đến ý định mua hàng, nghiên cứu này đã lý giải vai trò của hiệu ứng 
lân cận như một yếu tố ảnh hưởng đến cơ chế xử lý thông tin theo mô hình ELM, thể 
hiện rõ ràng giá trị học thuật của nghiên cứu. Bên cạnh đó, các kết quả của nghiên cứu 
hiện tại đã gợi mở một hướng nghiên cứu mới liên quan đến việc áp dụng linh hoạt các 
mô hình lý thuyết trong lĩnh vực học thuật liên quan ý định và hành vi mua hàng trên 
các nền tảng số, theo đó nhấn mạnh đến tác động của hiệu ứng lân cận trong việc ảnh 
hưởng đến quá trình ra quyết định mua hàng trên nền tảng số, vốn mới chỉ được quan 
tâm nghiên cứu trong thời gian gần đây [17, 31].

4.2. Hàm ý quản trị

Dựa vào các kết quả của nghiên cứu, một số giải pháp có thể được đề xuất nhằm 
giúp các bên liên quan đến hoạt động quảng bá và kinh doanh nông sản trên nền tảng 
livestreaming, bao gồm người bán, người mua, đơn vị phát triển nền tảng livestreaming, 
và các cơ quan quản lý.

Từ góc độ người bán, các nhãn hàng cần đặc biệt lưu ý việc tích cực mời những 
người nổi tiếng có uy tín cao trong cộng đồng tham gia vào livestreaming để quảng 
cáo, giới thiệu và đề xuất hàng nông sản, bởi theo như kết quả nghiên cứu, yếu tố 
chứng thực người nổi tiếng có tác động mạnh nhất đến ý định mua hàng nông sản. 
Tuy nhiên, cũng cần lưu ý rằng việc lựa chọn và sử dụng người nổi tiếng trong các nội 
dung quảng cáo, giới thiệu sản phẩm phải được cân nhắc kỹ càng, đảm bảo hình ảnh 
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của người nổi tiếng phù hợp với định hướng sản phẩm và với thị hiếu của khách hàng 
trong phân khúc, đồng thời uy tín của người nổi tiếng tham gia quảng cáo cần được 
xem xét và kiểm tra kỹ càng, đặc biệt các nội dung quảng cáo của người nổi tiếng phải 
đúng sự thật, chân thực, không thổi phồng tác dụng của sản phẩm để đảm bảo chứng 
thực người nổi tiếng sẽ có tác động tích cực và bền vững đến ý định mua hàng nông 
sản của khách hàng trên các nền tảng livestreaming.

Đối với người mua, mặc dù hiệu ứng lân cận và chứng thực người nổi tiếng có 
thể ảnh hưởng tích cực đến việc hình thành ý định mua hàng nông sản trên nền tảng 
livestreaming, cần lưu ý rằng độ tin cậy nguồn - các thông tin đáng tin cậy do người 
bán và nền tảng cung cấp về sản phẩm được quảng bá và kinh doanh trên nền tảng 
livestreaming cũng rất quan trọng, vì vậy người mua hàng nông sản trên nền tảng 
livestreaming cần cân nhắc cẩn trọng, tìm hiểu kỹ càng về sản phẩm trước khi đi đến 
quyết định mua hàng.

Đối với đơn vị phát triển nền tảng livestreaming, nhằm tăng cường ý định và hành 
vi mua hàng nông sản trên livestreaming, có thể căn cứ vào các kết quả đã trình bày 
của nghiên cứu này để thúc đẩy ý định mua hàng của khách hàng. Cụ thể, các nội dung 
thông tin quảng bá về việc những khách hàng lân cận đã mua sắm hàng nông sản trên 
livestreaming cần được thường xuyên cập nhật cho các khách hàng tiềm năng xem 
livestreaming về hàng nông sản. Ví dụ, khi khách hàng/người dùng truy cập vào nền 
tảng và xem livestreaming, nền tảng có thể cung cấp các tiện ích tích hợp để cập nhật 
thường xuyên các thông tin về việc đã có những khách hàng khác ở khu vực địa lý lân 
cận tích cực mua sắm hàng nông sản trên livestreaming, điều này sẽ giúp thúc đẩy ý 
định mua hàng của khách hàng, theo kết quả của nghiên cứu. Bên cạnh đó, nền tảng 
livestreaming cần được thường xuyên kiểm tra và đảm bảo giao diện thân thiện, lành 
mạnh (ví dụ, không để xuất hiện các quảng cáo sản phẩm không rõ nguồn gốc) và cập 
nhật các thông tin chính xác, từ các nguồn chính thống và đáng tin cậy về thị trường, 
giá cả, điều này giúp cho nền tảng livestreaming tạo được cảm giác tin cậy đối với 
khách hàng và giúp tăng cường ý định mua hàng nông sản của khách hàng. 

Đối với cơ quan quản lý, cần có những quy định, chính sách phù hợp để quản 
lý tốt hoạt động kinh doanh nông sản nói riêng và hàng hóa nói chung trên nền 
tảng livestreaming, đảm bảo kênh quảng bá và kinh doanh nông sản trên nền tảng 
livestreaming được phát triển bền vững, đóng góp tích cực và lâu dài vào nền kinh tế. 
Cụ thể, cần xây dựng các quy định liên quan đến việc cung cấp thông tin về sản phẩm 
đối với các nền tảng livestreaming, thông tin phải trung thực, rõ ràng, đáng tin cậy 
để giúp người mua hàng có căn cứ lựa chọn và mua sản phẩm. Bên cạnh đó, các quy 
định về việc sử dụng người nổi tiếng (yếu tố tác động mạnh nhất đến ý định mua hàng, 
theo như kết quả phân tích của nghiên cứu) để quảng cáo sản phẩm trong các phiên 
livestreaming cũng cần được xây dựng cụ thể, sát với thực tế, đảm bảo người nổi tiếng 
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quảng cáo đúng sự thật, không thổi phồng tác dụng và giá trị của sản phẩm, giúp người 
tiêu dùng sáng suốt lựa chọn mua các sản phẩm phù hợp, đảm bảo chất lượng trên nền 
tảng livestreaming.

5. Kết luận

Đây là nghiên cứu đầu tiên được thực hiện tại Việt Nam dựa trên cơ sở kết hợp 
các mô hình lý thuyết về hiệu ứng lân cận và mô hình khả năng suy diễn. Các kết quả 
nghiên cứu đã cho thấy vai trò tích cực và quan trọng của hiệu ứng lân cận, độ tin cậy 
nguồn, và chứng thực người nổi tiếng đến việc hình thành ý định mua hàng nông sản 
trên livestreaming. 

Nghiên cứu này, mặc dù đã chỉ ra được một số kết quả nghiên cứu mới, có giá trị 
về mặt lý thuyết và gợi mở những hàm ý liên quan đến thực tiễn nhằm thúc đẩy ý định 
mua hàng nông sản trên livestream, nhưng vẫn bộc lộ một số hạn chế. Cụ thể, địa bàn 
khảo sát của nghiên cứu là một số tỉnh trung du và miền núi phía Bắc, nơi các đặc điểm 
về địa lý và kinh tế - xã hội có những đặc thù riêng, do vậy các kết quả nghiên cứu có 
thể không hoàn toàn áp dụng được cho các địa phương khác. Nghiên cứu trong tương 
lai có thể thực hiện các mô hình nghiên cứu tương tự tại các thành phố lớn như Hà 
Nội, TP. Hồ Chí Minh, Đà Nẵng hoặc thực hiện các nghiên cứu so sánh giữa các địa 
phương để củng cố các kết quả của nghiên cứu hiện tại. Bên cạnh đó, nghiên cứu này 
được thực hiện với thiết kế nghiên cứu cắt ngang và số liệu sơ cấp được thu thập thông 
qua khảo sát. Thiết kế nghiên cứu cắt ngang có ưu điểm là đánh giá được mối quan hệ 
và tính tương quan giữa các biến trong mô hình nghiên cứu tại một thời điểm nhất định 
và hạn chế được tác động của các biến gây nhiễu liên quan đến thời gian; tuy nhiên 
thiết kế nghiên cứu cắt ngang cũng bộc lộ hạn chế trong việc đánh giá trực tiếp mối 
quan hệ nhân-quả giữa các biến nghiên cứu. Do vậy các nghiên cứu tương lai có thể 
xem xét triển khai thiết kế nghiên cứu theo chiều dọc (longitudinal study) và sử dụng 
dữ liệu thực từ các nền tảng livestreaming cùng các kỹ thuật thu thập, xử lý và phân 
tích dữ liệu nâng cao như dữ liệu lớn (big data), học máy (machine learning), hoặc trí 
tuệ nhân tạo (AI) để xem xét và bổ sung các thông tin toàn diện hơn cho các kết quả đã 
được trình bày tại nghiên cứu hiện tại. Ngoài ra, hàng giả, hàng nhái cũng là một vấn 
đề quan trọng đối với hàng hoá (trong đó có nông sản) được quảng bá và kinh doanh 
trên nền tảng livestreaming, vì vậy nghiên cứu tương lai có thể xem xét vấn đề này để 
tìm ra các kết quả nghiên cứu mới từ đó đề xuất các giải pháp phù hợp nhằm quản lý 
tốt việc kinh doanh nông sản trên nền tảng livestreaming.
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