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Với sự phát triển mạnh mẽ của thương mại điện tử, hình thức phát trực 

tiếp mua sắm trên các nền tảng mạng xã hội được ra đời. Thông qua 

lý thuyết kích thích - chủ thể - phản ứng cùng với lý thuyết lan truyền 

cảm xúc, nghiên cứu nhằm phát triển mô hình tích hợp các đặc điểm 

sự chuyên nghiệp và sự thu hút của người dẫn chương trình, mua sắm 

ngẫu hứng của người xem Livestream thông qua trung gian là yếu tố 

cảm xúc, từ đó đưa ra các hàm ý quản trị cho các bên liên quan. Với 

356 phiếu khảo sát hợp lệ được thu thập bằng phương pháp lấy mẫu 

thuận tiện trên Google Form, nhóm tác giả đã tiến hành phân tích 

thông qua phương pháp PLS-SEM. Kết quả cho thấy sự chuyên nghiệp 

và sự thu hút của người dẫn chương trình có tác động gián tiếp (thông 

qua yếu tố cảm xúc) đến mua sắm ngẫu hứng. Với hạn chế về số lượng 

nghiên cứu về chủ đề này, nghiên cứu này cung cấp một vài hàm ý 

quản trị cho những nhà quản lý để phát triển chiến lược hiệu quả hơn, 

đồng thời, đóng góp cho nền tảng lý thuyết cũng như đề xuất các 

hướng nghiên cứu trong tương lai. 

Abstract 

With the decent development of e-commerce, live-streaming 

shopping on social networking platforms has been blooming in recent 

years. Through the Stimulus-Organism-Response theory and the 
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Attractiveness; Arousal; 

Pleasure. 

 

emotional contagion theory, this research aims to develop a 

comprehensive model of the anchors' professionalism, and 

attractiveness, and the impulsive buying of live stream viewers through 

the mediating role of emotional factors, thereby providing 

management implications for anchors and organizations. With 356 

valid surveys collected using the convenient sampling method on 

Google Forms, data are analyzed using the PLS-SEM method. The 

results confirm the relationship between the anchors' professionalism 

and attractiveness, impulsive buying, and emotional factors. Given the 

limited research on this topic, this study has provided several 

managerial implications; at the same time, the results of this study also 

provide some contributions to the theoretical foundation as well as 

suggest further research direction. 

 

1. Giới thiệu 

Ngày nay, với sự phổ biến rộng khắp của internet, các phương tiện truyền thông xã hội đã giúp 

cho việc phân phối nội dung trên không gian mạng dễ tiếp cận đến nhiều đối tượng hơn (Visentin và 

cộng sự, 2019). Trong đó, thương mại xã hội phát trực tiếp (Social Commerce Live-Streaming – SC 

Live-Streaming) trở thành tâm điểm chú ý và được xem là một kênh tiếp thị chính thống nhưng có 

phần mạnh mẽ hơn (Lv và cộng sự, 2022). Tuy nhiên, đi cùng với sự bùng nổ đó chính là những mặt 

trái của xu hướng này, như: thổi phồng công dụng sản phẩm, thiếu trách nhiệm với việc quảng bá sản 

phẩm, sản phẩm không như mong đợi... Mặt khác, sự bùng nổ quá nhanh đó còn dễ dẫn đến việc bị 

bão hòa trên thị trường. Các phòng phát trực tiếp xuất hiện ngày càng nhiều với mức độ cạnh tranh 

tăng cao do rào cản gia nhập của ngành này khá thấp. Như vậy, vấn đề trọng tâm ở đây là người phát 

sóng hay còn được gọi là người dẫn chương trình không những phải trở nên chuyên nghiệp hơn mà 

còn phải có khả năng thu hút được khách hàng (Zhu và cộng sự, 2021).  

Các nghiên cứu liên quan đến hành vi của người tiêu dùng trong bối cảnh phát trực tiếp mua sắm 

thời gian gần đây tập trung tìm hiểu về những ảnh hưởng đến từ các yếu tố kích thích phía bên ngoài. 

Trong đó, người dẫn chương trình đóng vai trò trọng tâm với hai đặc điểm chính là sự chuyên nghiệp 

và sự thu hút (Guo và cộng sự, 2022; Zheng và cộng sự, 2023). Ngoài ra, một số nghiên cứu đã chỉ ra 

rằng, trong bối cảnh phát sóng trực tiếp, mua sắm ngẫu hứng cũng đang là một hành vi ở vị trí hậu tố 

đáng được quan tâm (Li và cộng sự, 2024; Liu và cộng sự, 2023). Mặc dù không phải là một khái 

niệm quá mới mẻ nhưng nếu xét trong bối cảnh phát trực tiếp mua sắm, những tìm hiểu về sự chuyên 

nghiệp và sự thu hút của người dẫn chương trình có ảnh hưởng như thế nào đến mua sắm ngẫu hứng 

lại chưa được nghiên cứu nhiều như ý định mua hàng (Li và cộng sự, 2024). Bên cạnh đó, nghiên cứu 

này tập trung về tác động gián tiếp của sự chuyên nghiệp và sự thu hút của người dẫn chương trình 

đến mua sắm ngẫu hứng thông qua hai khái niệm trung gian thuộc yếu tố cảm xúc, bao gồm: sự hưng 

phấn và niềm vui - tuy thường được khám phá ở vai trò trung gian trong các nghiên cứu thuộc bối 

cảnh phát trực tiếp mua sắm, nhưng để đem lại góc nhìn sâu hơn từ khía cạnh cảm xúc của người xem 

thì lại chưa được thực hiện nhiều (Gao và cộng sự, 2022). 
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Nghiên cứu này được xây dựng dựa trên cơ chế hoạt động của lý thuyết kích thích - chủ thể - phản 

ứng (Stimulus-Organism-Response Theory – SOR Theory) cùng với lý thuyết lan truyền cảm xúc 

(The Emotional Contagion Theory). Theo Ajina và cộng sự (2023), quan điểm đa lý thuyết sẽ cho 

phép các nhà nghiên cứu có được sự hiểu biết toàn diện và sâu sắc về các hiện tượng xã hội phức tạp 

(ở trường hợp của nghiên cứu này là hành vi mua sắm ngẫu hứng của người xem Livestream). Từ 

đây, mục tiêu của nghiên cứu này nhằm đưa ra một mô hình hoàn chỉnh, đánh giá được mức độ tương 

quan giữa sự chuyên nghiệp và sự thu hút của người dẫn chương trình, sự hưng phấn và niềm vui, và 

mua sắm ngẫu hứng; cũng như đưa ra hàm ý quản trị cho người dẫn chương trình Livestream, các 

nhãn hàng thuê người dẫn chương trình Livestream và các nền tảng mạng xã hội đang có các tính 

năng Livestream mua sắm. 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1.  Lý thuyết nền 

2.1.1. Lý thuyết kích thích - chủ thể - phản ứng  

Lý thuyết kích thích - chủ thể - phản ứng do Mehrabian và Russell (1974) đề xuất. Lý thuyết này 

chủ yếu dựa trên tâm lý học môi trường để hiểu rõ hơn về các hành vi liên quan đến người tiêu dùng 

thông qua ba thành phần là: kích thích (Stimulus – S), chủ thể (Organism – O) và phản ứng (Response 

– R). 

Đầu tiên, yếu tố “kích thích” có thể được hiểu như một sự ảnh hưởng giúp khơi dậy cá nhân 

(Eroglu và cộng sự, 2001). Theo Ajina và cộng sự (2023), các đặc điểm cá nhân của người dẫn chương 

trình còn có thể ảnh hưởng đến trạng thái lẫn các phản ứng tâm lý của người dùng trong phiên phát 

trực tiếp đó. Từ đây, tác giả đề xuất các đặc điểm của người dẫn chương trình có thể đóng vai trò kích 

thích (S) trong lý thuyết SOR tại môi trường phát trực tiếp mua sắm trên nền tảng mạng xã hội, mà 

cụ thể trong nghiên cứu này là sự chuyên nghiệp và sự thu hút của người dẫn chương trình. 

Tiếp theo, yếu tố “chủ thể” nhằm ám chỉ đến các trạng thái đóng vai trò trung gian về tình cảm 

cũng như nhận thức của đối tượng đó, cụ thể hơn, nó là một quá trình can thiệp vào mối quan hệ giữa 

“kích thích” và “phản ứng” của các cá nhân đó (Eroglu và cộng sự, 2001). Trạng thái tình cảm đại 

diện cho những phản ứng liên quan đến cảm xúc được khơi dậy từ những kích thích của yếu tố bên 

ngoài (Li & Peng, 2021). Nghiên cứu này đề xuất rằng hai trạng thái cảm xúc là sự hưng phấn và 

niềm vui sẽ thuộc yếu tố chủ thể (O) trong lý thuyết SOR tại môi trường phát trực tiếp mua sắm trên 

nền tảng mạng xã hội.  

Cuối cùng, yếu tố “phản ứng” được mô tả như phản ứng liên quan đến hành vi của một cá nhân, 

là kết quả cuối cùng của một quá trình xử lý bên trong (O) sau khi nhận các kích thích từ môi trường 

bên ngoài (S) (Bigne và cộng sự, 2020). Nó đại diện cho hành vi trong một bối cảnh cụ thể, chẳng 

hạn như ý định mua sắm, ý định liên kết hay hành vi mua (Eroglu và cộng sự, 2001). Do đó, nghiên 

cứu này đề xuất rằng mua sắm ngẫu hứng sẽ thuộc yếu tố phản ứng (R) trong lý thuyết SOR tại môi 

trường phát trực tiếp mua sắm trên nền tảng mạng xã hội. 

2.1.2. Lý thuyết lan truyền cảm xúc  

Lý thuyết lan truyền cảm xúc lần đầu tiên được đề xuất bởi Schoenewolf (1990), được hiểu như 

một quá trình mà thông qua đó, một cá nhân hoặc nhóm người sẽ có những ảnh hưởng nhất định đến 
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hành vi/ cảm xúc của những cá nhân khác thông qua cách thức gây ra trạng thái cảm xúc trong lúc vô 

thức hoặc có ý thức. Bên cạnh đó, sự ảnh hưởng này còn có thể xảy ra dựa trên những biểu hiện bằng 

lời nói hay ngôn ngữ cơ thể như cử chỉ, nét mặt hay một vài hình thức phi ngôn ngữ khác (Barsade, 

2002). Ngoài ra, Hoffman (2002) cũng cho rằng sự lây lan về mặt cảm xúc cũng xuất phát từ cơ chế 

“học tập liên kết” khi mà các cá nhân liên tục bắt chước/ học hỏi từ người khác. Đồng thời, khi càng 

có nhiều trải nghiệm về cảm xúc, họ càng khơi dậy được những trải nghiệm tương tự hoặc gián tiếp 

nhớ lại tình huống có thể so sánh diễn ra trong quá khứ. Từ đây, sẽ dẫn đến sự cộng hưởng sâu sắc 

do liên kết về mặt cảm xúc ảnh hưởng đến hành vi của cá nhân sau đó. 

2.2.  Khái niệm 

2.2.1. Mua sắm ngẫu hứng  

Mua sắm ngẫu hứng được Utama và cộng sự (2021) định nghĩa như một sự thôi thúc diễn ra đột 

ngột và mạnh mẽ để mua một thứ gì đó ngay lập tức. Tương đồng với ý kiến này, Iram và Chacharkar 

(2017) cũng định nghĩa mua sắm ngẫu hứng là một hành động mua sắm nằm ngoài kế hoạch hoặc 

danh mục cụ thể trước đó của cá nhân nhằm đáp lại các kích thích từ bên ngoài. Mua sắm ngẫu hứng 

được diễn tả là không hề có kế hoạch rõ ràng từ trước mà nó chỉ dựa trên suy nghĩ đột ngột của cá 

nhân ngay tại thời điểm đó mà thôi (Iyer và cộng sự, 2020). Bên cạnh đó, Xiao và Nicholson (2013) 

cũng cho rằng mua sắm ngẫu hứng đến từ cảm xúc mãnh liệt và cần được đánh giá một cách kỹ lưỡng 

hơn. 

2.2.2. Đặc điểm của người dẫn chương trình  

Người dẫn chương trình hay có thể hiểu là một cá nhân hay một nhóm người thực hiện các hành 

vi nhằm dẫn dắt các hoạt động diễn ra trong một phiên phát trực tiếp. Các nghiên cứu về đặc điểm 

của người dẫn chương trình chủ yếu đều được xây dựng dựa trên lý thuyết tín nhiệm do Ohanian 

(1990) đề xuất với ba khía cạnh chính là chuyên môn, sự thu hút và độ tin cậy. Sau đó, đặc điểm của 

người dẫn chương trình được phát triển với ba đặc điểm đầu tiên là sự chuyên nghiệp, sự thu hút và 

độ tin cậy (Nguyen và cộng sự, 2023). Tuy nhiên, nghiên cứu này của nhóm tác giả sẽ chỉ tập trung 

vào hai đặc điểm của người dẫn chương trình là sự chuyên nghiệp và sự thu hút nhằm điều tra thêm 

về tác động gián tiếp của chúng đến mua sắm ngẫu hứng trong bối cảnh phát trực tiếp mua sắm trên 

nền tảng mạng xã hội.  

Sự chuyên nghiệp của người dẫn chương trình đề cập đến trình độ chuyên môn của họ trong cách 

thức mà họ truyền đạt lại những kinh nghiệm, kiến thức và kỹ năng cho người nghe trong phiên phát 

trực tiếp một cách hiệu quả và phù hợp nhất (Agnihotri và cộng sự, 2009). Trong bối cảnh phát trực 

tiếp mua sắm, sự chuyên nghiệp của người dẫn chương trình có khả năng ảnh hưởng cũng như định 

hình đáng kể ý định lẫn hành vi của người xem (Guo và cộng sự, 2022).  

Sự thu hút của người dẫn chương trình không chỉ đơn thuần thể hiện về mặt hấp dẫn bên ngoài 

mà còn bao gồm cả những đặc điểm hấp dẫn bên trong như đạo đức của người dẫn chương trình 

(Erdogan, 1999). Bên cạnh đó, người dẫn chương trình cũng trở nên thu hút hơn với người xem nhờ 

vào sự thông minh và khả năng tương tác (Till & Busler, 2000), từ đó ảnh hưởng đến hành vi người 

tiêu dùng và làm tăng thêm sự nồng nhiệt trong phiên phát trực tiếp (Guo và cộng sự, 2022). 

2.2.3. Yếu tố cảm xúc  

Cảm xúc được xem như một trạng thái sẽ xuất hiện sau khi cá nhân nhận thức được về các kích 

thích xảy ra ở môi trường bên ngoài (Bagozzi và cộng sự, 1999). Đồng thời, cũng theo Kapucu và 
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cộng sự (2021) thì cảm xúc bao gồm ba thành phần chính là sự hưng phấn, niềm vui và sự thống trị. 

Tuy nhiên, sau đó, các nhà nghiên cứu thấy rằng chiều hướng về sự thống trị có khá ít ảnh hưởng 

cũng như liên quan đến hành vi của người tiêu dùng, do đó, nó thường hiếm được sử dụng trong các 

nghiên cứu (Adelaar và cộng sự, 2003). Vì vậy, nghiên cứu này sẽ chỉ đưa hai khía cạnh còn lại của 

cảm xúc vào mô hình nghiên cứu là sự hưng phấn và niềm vui. 

Sự hưng phấn được định nghĩa như một mức độ mà một người cảm thấy năng động và tỉnh táo 

trong một tình huống nào đó (Hashmi và cộng sự, 2020). Trong bối cảnh phát trực tiếp, sự hưng phấn 

có thể xem như mức độ mà những người tham gia sau khi vào phiên phát trực tiếp sẽ cảm nhận được 

sự năng động lẫn hào hứng trong suốt quá trình xem và mua sắm diễn ra (Li và cộng sự, 2022).  

Niềm vui chủ yếu đề cập đến mức độ mà các cá nhân sẽ cảm thấy dễ chịu, vui vẻ, hạnh phúc hay 

hài lòng về điều gì đó xảy ra trong một tình huống nhất định (Robinson và cộng sự, 2021). Trong bối 

cảnh phát trực tiếp mua sắm, nghiên cứu của Li và cộng sự (2022) cho rằng niềm vui đề cập đến mức 

độ mà ở đó, những người xem sẽ cảm thấy vui vẻ, hạnh phúc và hài lòng về các hoạt động hay tình 

huống diễn ra trong suốt phiên phát trực tiếp. 

2.3.  Giả thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.3.1. Sự chuyên nghiệp của người dẫn chương trình và yếu tố cảm xúc 

Theo nghiên cứu của Herman và cộng sự (2018), việc một người dẫn chương trình có thể trả lời 

một cách kịp thời các câu hỏi của người xem, đồng thời thể hiện sự giao tiếp tích cực và đáp ứng các 

nhu cầu sẽ khiến họ nâng cao sự chú ý cũng như tương tác nhiều hơn trong phiên phát trực tiếp. Điều 

này giúp tăng mức độ hưng phấn trong cảm xúc của người tiêu dùng (Lăzăroiu và cộng sự, 2020), từ 

đó, có thể khiến người xem ngày càng tập trung vào phiên phát trực tiếp và tạo ra sự đánh giá về mặt 

nhận thức theo hướng hưng phấn trong cảm xúc (Lee & Chen, 2021).  

Tiếp theo, nghiên cứu của Sweeney và cộng sự (1997) cũng cho rằng kiến thức và các kỹ năng 

của người dẫn chương trình giúp thể hiện chuyên môn của họ có thể khiến người tiêu dùng cảm thấy 

tích cực hơn. Theo Hu và cộng sự (2016), việc người dẫn chương trình cung cấp đầy đủ kiến thức về 

các đặc tính của sản phẩm giúp người xem thu thập thông tin cần thiết một cách nhanh chóng, và sẽ 

làm gia tăng cảm giác tích cực, vui vẻ trong quá trình mua hàng. Chưa kể, việc người dẫn chương 

trình chuyên nghiệp có thể đồng thời lồng ghép các yếu tố thú vị vào quá trình giới thiệu sản phẩm sẽ 

làm tăng sự tham gia và vui vẻ của người xem (Kim & Kim, 2022; Zheng và cộng sự, 2023). Từ đây, 

các giả thuyết được đề xuất như sau: 

H1a: Sự chuyên nghiệp của người dẫn chương trình có tác động tích cực đến sự hưng phấn. 

H1b: Sự chuyên nghiệp của người dẫn chương trình có tác động tích cực đến niềm vui. 

2.3.2. Sự thu hút của người dẫn chương trình và yếu tố cảm xúc 

Theo Li và Zhou (2023), sự thu hút có những đóng góp đáng kể trong việc mang lại các ảnh hưởng 

lớn. Zhang và cộng sự (2023) cũng chỉ ra rằng, sự thu hút có thể khiến sự hưng phấn tăng cao hơn, từ 

đó tăng đáng kể trong việc xử lý thông tin nhận được. Trong bối cảnh phát trực tiếp mua sắm, người 

xem có thể cảm thấy hưng phấn và ngạc nhiên đối với những tương tác và trò chuyện thú vị của người 

dẫn chương trình (Xu và cộng sự, 2020). 

Mặt khác, theo Shen và cộng sự (2022), đặc điểm thu hút của người dẫn chương trình có thể 

chuyển sự chú ý của người xem vào họ nhiều hơn. Đồng tình với quan điểm này, Pereira và cộng sự 
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(2019) cũng cho rằng người tiêu dùng sẽ thường có cảm tình với những người có sức hấp dẫn, đặc 

biệt là đối với các thông tin mà họ cung cấp. Sức hấp dẫn của người dẫn chương trình còn được diễn 

tả thông qua các yếu tố như: ngoại hình, tài năng, tính cách và phong cách mà họ trình diễn trong 

phiên phát trực tiếp – điều này giúp người xem có cảm nhận tích cực và có thể đánh thức những cảm 

xúc tích cực của họ (Fang, 2014). Từ đây, các giả thuyết được đề xuất như sau: 

H2a: Sự thu hút của người dẫn chương trình có tác động tích cực đến sự hưng phấn. 

H2b: Sự thu hút của người dẫn chương trình có tác động tích cực đến niềm vui. 

2.3.3. Yếu tố cảm xúc và mua sắm ngẫu hứng 

Nghiên cứu của Thakur và Aurora (2015) cho rằng, cả hai trạng thái cảm xúc là sự hưng phấn và 

niềm vui đều có thể liên quan đến sự sẵn lòng mua sắm của người tiêu dùng trong một bối cảnh nhất 

định. Đồng tình với ý kiến đó, Kim và Johnson (2016) cho rằng những cảm xúc tích cực như sự hưng 

phấn hay niềm vui có thể góp phần vào hành vi mua sắm của khách hàng, đặc biệt là hành vi mua 

sắm ngẫu hứng. Bên cạnh đó, khi người tiêu dùng ở trạng thái bình thường và lý trí, họ thường khách 

quan hơn khi đánh giá nhu cầu, do đó, việc mua sắm ít khi vượt khỏi kế hoạch ban đầu. Tuy nhiên, 

khi trạng thái tích cực như sự hưng phấn và niềm vui ảnh hưởng, nhu cầu mua sắm lẫn khả năng tài 

chính của họ đều sẽ bị phóng đại và dễ góp phần dẫn đến mua sắm một cách ngẫu hứng hơn 

(Handayani và cộng sự, 2018). Trong bối cảnh thương mại điện tử phát trực tiếp, Ning Shen và Khalifa 

(2012) cũng cho rằng với một môi trường phát trực tiếp mua sắm dễ chịu và thoải mái, người tiêu 

dùng sẽ trở nên hứng thú và dành nhiều thời gian để chú ý cũng như tham gia vào việc tương tác về 

sản phẩm, từ đó, có thể xuất hiện mua sắm một cách ngẫu hứng. Từ đây, các giả thuyết được đề xuất 

như sau: 

H3a: Sự hưng phấn có tác động tích cực đến mua sắm ngẫu hứng. 

H3b: Niềm vui có tác động tích cực đến mua sắm ngẫu hứng. 

2.3.4. Vai trò trung gian của yếu tố cảm xúc trong mối quan hệ của sự chuyên nghiệp và sự thu 

hút của người dẫn chương trình đến mua sắm ngẫu hứng 

Theo Kimiagari và Malafe (2021), hành vi mua hàng một cách ngẫu hứng được xem như một phản 

ứng mạnh mẽ của cá nhân tạo ra sau khi nhận được các kích thích từ bên ngoài thông qua sự chi phối 

bởi trạng thái cảm xúc tích cực lẫn các đặc điểm phi lý trí. Trong bối cảnh phát trực tiếp thương mại 

điện tử, khi người tiêu dùng nảy sinh những ấn tượng tốt hay các cảm xúc tích cực từ người dẫn 

chương trình thì họ sẽ có nhiều khả năng mua các sản phẩm được đề xuất. Đặc biệt các ấn tượng và 

cảm xúc tích cực này thường xuất hiện bởi sự chính xác và chuyên nghiệp mà người dẫn chương trình 

thể hiện trong suốt phiên phát trực tiếp, dẫn đến xu hướng nảy sinh về ý định mua hàng (Guo & Sun, 

2022). Đồng tình với quan điểm này, nghiên cứu của Li và cộng sự (2022) cũng cho rằng sự chuyên 

nghiệp của người dẫn chương trình có thể được xem như một đặc điểm khiến người tiêu dùng trở nên 

tin tưởng hơn trước khi đưa ra quyết định mua sắm nhờ vào kiến thức, kỹ năng và chuyên môn về sản 

phẩm mà người dẫn chương trình thể hiện trong phiên phát trực tiếp.  

Ngoài ra, một số nghiên cứu cũng cho rằng người tiêu dùng có thể bị ảnh hưởng từ những yếu tố 

kích thích bên ngoài như sự thu hút của người dẫn chương trình đem lại cho người xem những cảm 

xúc tích cực trong suốt phiên phát trực tiếp mua sắm diễn ra (Xu và cộng sự, 2020; Lin và cộng sự, 

2021). Từ đó, các trạng thái tích cực liên quan đến cảm xúc như sự hưng phấn hay niềm vui sẽ thúc 
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đẩy người tiêu dùng có hành vi mua sắm ngay lập tức, chưa kể, nếu cảm xúc tích cực này càng mạnh 

thì khả năng mua hàng ngẫu hứng của người xem xảy ra cũng sẽ càng cao (Iyer và cộng sự, 2020).  

Cuối cùng, theo cơ chế của lý thuyết SOR, các trạng thái liên quan đến cảm xúc tích cực (sự hưng 

phấn và niềm vui – O) đối với sự kích thích từ môi trường bên ngoài (sự chuyên nghiệp và sự thu hút 

của người dẫn chương trình – S) sẽ dẫn đến phản ứng về hành vi của cá nhân (mua sắm ngẫu hứng – 

R). Đồng thời, dựa trên lý thuyết lan truyền cảm xúc, một cá nhân (người dẫn chương trình) có thể có 

những ảnh hưởng nhất định đến khía cạnh cảm xúc (sự hưng phấn, niềm vui) của một cá nhân thông 

qua hành vi trong lúc vô thức hoặc có ý thức dựa trên biểu hiện bằng lời nói hay ngôn ngữ (sự chuyên 

nghiệp, sự thu hút), từ đó ảnh hưởng đến hành vi sau cùng của cá nhân (mua sắm ngẫu hứng).  

Từ đây, các giả thuyết được tác giả đề xuất như sau: 

H4a: Sự hưng phấn đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa sự chuyên nghiệp của người 

dẫn chương trình và mua sắm ngẫu hứng. 

H4b: Niềm vui đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa sự chuyên nghiệp của người dẫn 

chương trình và mua sắm ngẫu hứng. 

H5a: Sự hưng phấn đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa sự thu hút của người dẫn 

chương trình và mua sắm ngẫu hứng. 

H5b: Niềm vui đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa sự thu hút của người dẫn chương 

trình và mua sắm ngẫu hứng. 

Dựa trên những trình bày phía trên, nghiên cứu đề xuất mô hình nghiên cứu như sau: 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Để kiểm tra các giả thuyết, nghiên cứu này sử dụng thang đo của Li và cộng sự (2024) cho biến 

đo lường cho nhân tố sự chuyên nghiệp của người dẫn chương trình, nhân tố sự thu hút của người dẫn 

chương trình, nhân tố mua sắm ngẫu hứng và nhân tố niềm vui. Nhân tố sự hưng phấn được kế thừa 

H1a 

Kích thích 

(Stimulus – S) 

Chủ thể 

(Organism – O) 
Phản ứng 

(Response – R) 

Sự chuyên nghiệp 

của người dẫn 

chương trình 

Sự thu hút  

của người dẫn 

chương trình 

Mua sắm  

ngẫu hứng 

H2b 

H4a H5a 

H4b 
H5b 

Niềm vui 

Sự hưng 

phấn 
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từ nghiên cứu của Xu và cộng sự (2020). Các thang đo này được đo lường bằng thang đo Likert 5 

mức độ, từ 1 là “Hoàn toàn không đồng ý” đến 5 là “Hoàn toàn đồng ý”. 

Nghiên cứu này được thực hiện tại TP.HCM bởi đây là nơi đóng vai trò đầu tàu trong nền kinh tế 

và là khu vực có lượng người dùng hoạt động trên mạng xã hội lớn nhất cả nước với gần 70 triệu tài 

khoản mạng xã hội các loại, 150 trang tin, 1.500 trang báo điện tử và khoảng 350 trang mạng xã hội 

khác nhau (Hồng Vinh, 2023). Phương pháp lấy mẫu thuận tiện được tác giả sử dụng trong phần khảo 

sát nghiên cứu định lượng này thông qua Google Form. Đáp viên sẽ được sàng lọc qua hai câu hỏi là: 

“Anh/Chị có đang sinh sống, học tập và làm việc tại TP.HCM không?” và “Anh/Chị đã từng mua sắm 

ngẫu hứng trong phiên phát trực tiếp trên các nền tảng mạng xã hội chưa?". Sau hai tháng thu thập dữ 

liệu (02–3/2024), tác giả thu thập được tổng cộng 368 câu trả lời. Sau quá trình kiểm tra, tổng số 

lượng phiếu trả lời hợp lệ là 356 (Bảng 1). Phần mềm SPSS 20 được tác giả sử dụng để phân tích 

thống kê mô tả cho dữ liệu, đồng thời, phần mềm Smart-PLS 3 được sử dụng nhằm kiểm định mô 

hình đo lường lẫn mô hình cấu trúc. 

Bảng 1. 

Đặc điểm của mẫu khảo sát (N = 356) 

Đặc điểm Tần suất Tỷ lệ (%) 

Giới tính 

Nam  207 58,1 

Nữ 149 41,9 

Độ tuổi 

Từ 18–25 tuổi 302 84,8 

Từ 26–35 tuổi 47 13,2 

Từ 36–60 tuổi 6 1,7 

Trên 60 tuổi 1 0,3 

Trình độ học vấn 

Phổ thông 10 2,8 

Cao đẳng 76 21,3 

Đại học 249 69,9 

Sau đại học 21 5,9 

Thu nhập trung bình hàng tháng 

Dưới 10 triệu 87 24,4 

Từ 10 - 20 triệu 228 64,1 

Từ 20 - 40 triệu 36 10,1 

Trên 40 triệu 5 1,4 

Tần suất mua sắm trực tuyến (tính trong cùng một tháng) 
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Đặc điểm Tần suất Tỷ lệ (%) 

1 hoặc ít hơn 1 lần 198 55,6 

2 lần 104 29,2 

Từ 3 đến 5 lần 45 12,7 

Nhiều hơn 5 lần 9 2,5 

Mạng xã hội được dùng mua sắm Livestream nhiều nhất 

Tiktok 291 81,7 

Facebook 59 16,6 

Instagram 4 1,1 

Khác 2 0,6 

 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1.  Đánh giá độ tin cậy và giá trị hội tụ thang đo 

Trước khi kiểm định mô hình cấu trúc, nhóm tác giả thực hiện phân tích nhân tố khẳng định 

(CFA). Bảng 2 mô tả biến quan sát của các cấu trúc nghiên cứu và tóm tắt các kết quả phân tích độ 

tin cậy và giá trị hội tụ. Hầu hết các biến quan sát đều có hệ số tải ngoài nhân tố vượt cao hơn 0,7 và 

được giữ lại (Hair và cộng sự, 2018), trừ một biến quan sát của nhân tố sự hưng phấn (AR2 với hệ số 

tải là 0,650). Ngoài ra, các giá trị còn lại cũng được đánh giá và phân tích bao gồm: phương sai trung 

bình trích xuất (AVE) > 0,5, độ tin cậy tổng hợp (CR) > 0,6, Cronbach's Alpha > 0,7. Dữ liệu trong 

Bảng 2 cho thấy tất cả các tiêu chí đều được đáp ứng. 

Bảng 2. 

Các kết quả kiểm định độ tin cậy và giá trị hội tụ 

Biến  Hệ số tải ngoài 

nhân tố 

Cronbach's 

Alpha 

Độ tin cậy 

tổng hợp 

Phương sai trung bình 

trích xuất 

Sự chuyên nghiệp 0,783 ~ 0,811 0,813 0,877 0,641 

Sự thu hút 0,750 ~ 0,807 0,761 0,848 0,582 

Niềm vui 0,780 ~ 0,828 0,815 0,878 0,642 

Sự hưng phấn  0,809 ~ 0,832 0,761 0,863 0,677 

Mua sắm ngẫu hứng 0,853 ~ 0,867 0,881 0,918 0,737 

 

Ngoài ra, để kiểm tra sai lệch phương pháp chung, nhóm tác giả sử dụng kiểm định nhân tố 

Harman. Theo Cooper và cộng sự (2020), nhân tố đơn nào có phương sai trích dưới 50% thì xác định 

được không có sự sai lệch phương pháp chung. Kết quả kiểm tra cho thấy, tất cả các nhân tố đều có 

phương sai trích dưới 50% và đều đạt yêu cầu.  
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4.2.  Đánh giá giá trị phân biệt 

Để đánh giá giá trị phân biệt, nhóm tác giả sử dụng chỉ số HTMT (Heterotrait-Monotrait). Henseler 

và cộng sự (2015) cho rằng chỉ số HTMT sẽ đạt giá trị phân biệt khi nó nhỏ hơn 1 và được xem là tốt 

nhất khi nhỏ hơn 0,9. Kết quả Bảng 3 cho thấy giá trị HTMT giữa từng cặp thang đo hiện tại đều thấp 

hơn 0,9 và đều đạt giá trị phân biệt. 

Bảng 3. 

Giá trị phân biệt HTMT 

  Sự hưng phấn Sự thu hút Mua sắm ngẫu hứng Niềm vui Sự chuyên nghiệp 

Sự hưng phấn 

     

Sự thu hút 0,665 

    

Mua sắm ngẫu hứng 0,694 0,708 

   

Niềm vui 0,578 0,570 0,806 

  

Sự chuyên nghiệp 0,797 0,552 0,729 0,748 

 

Dựa trên các kết quả phân tích, mô hình đo lường thỏa mãn độ tin cậy, giá trị hội tụ và giá trị phân 

biệt, sẵn sàng cho các bước phân tích chuyên sâu tiếp theo.  

4.3. Kiểm định Bootstrap và các giả thuyết trong nghiên cứu 

Bằng kỹ thuật Bootstrap với 5.000 mẫu, kết quả cho thấy tất cả các mối quan hệ đều có hệ số 

đường dẫn dương, mang tác động tích cực. Tất cả 10 giả thuyết nghiên cứu mà tác giả đề xuất ban 

đầu đều được chấp nhận (Hình 2, Bảng 4).  

 

Hình 2. Kết quả kiểm định mô hình cấu trúc 

Ghi chú: PR: sự chuyên nghiệp, AT: sự thu hút, AR: sự hưng phấn, PL: niềm vui, IB: mua sắm ngẫu hứng. 
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Sự chuyên nghiệp của người dẫn chương trình có tác động tích cực đến sự hưng phấn (β = 0,502; 

t = 9,329) và niềm vui (β = 0,514; t = 9,791) của người xem Livestream. Tương tự, sự thu hút của 

người dẫn chương trình cũng có tác động tích cực đến sự hưng phấn (β = 0,289; t = 6,986) và niềm 

vui (β = 0,227; t = 4,363) của người xem Livestream. Ngoài ra, sự hưng phấn (β = 0,323; t = 5,998) 

và niềm vui (β = 0,539; t = 10,858) cũng được chứng minh là có tác động tích cực đến mua sắm ngẫu 

hứng của người xem Livestream.  

Theo Hair và cộng sự (2018), kỹ thuật Bootstrap cũng được sử dụng nhằm giúp tác giả có thể 

kiểm định các giả thuyết trung gian. Kết quả phân tích cho thấy tất cả các mối quan hệ trung gian đều 

được khẳng định. Cụ thể: sự chuyên nghiệp của người dẫn chương trình có tác động gián tiếp đến 

mua sắm ngẫu hứng thông qua sự hưng phấn (β = 0,162; t = 4,584) và thông qua niềm vui (β = 0,277; 

t = 6,897). Cuối cùng, sự thu hút của người dẫn chương trình có tác động gián tiếp đến mua sắm ngẫu 

hứng thông qua sự hưng phấn (β = 0,093; t = 4,371) và thông qua niềm vui (β = 0,122; t = 3,792). 

Bảng 4. 

Kết quả kiểm định các giả thuyết trong nghiên cứu 

Giả thuyết Hệ số đường dẫn Độ lệch chuẩn Giá trị t Giá trị p Quyết định 

H1a 0,502 0,054 9,329 0,000 Chấp nhận 

H1b 0,514 0,052 9,791 0,000 Chấp nhận 

H2a 0,289 0,041 6,986 0,000 Chấp nhận 

H2b 0,227 0,052 4,363 0,000 Chấp nhận 

H3a 0,323 0,054 5,998 0,000 Chấp nhận 

H3b 0,539 0,050 10,858 0,000 Chấp nhận 

H4a 0,162 0,035 4,584 0,000 Chấp nhận 

H4b 0,277 0,040 6,897 0,000 Chấp nhận 

H5a 0,093 0,021 4,371 0,000 Chấp nhận 

H5b 0,122 0,032 3,792 0,000 Chấp nhận 

 

5. Kết luận và hàm ý quản trị 

5.1.  Kết luận 

Mục tiêu chính của nghiên cứu này là đưa ra một mô hình đánh giá tác động của người dẫn chương 

trình đến mua sắm ngẫu hứng trong bối cảnh phát trực tiếp mua sắm trên các nền tảng mạng xã hội 

thông qua yếu tố cảm xúc. Từ kết quả phân tích dữ liệu, sự chuyên nghiệp của người dẫn chương trình 

có tác động tích cực đến yếu tố cảm xúc của người xem, bao gồm: sự hưng phấn và niềm vui. Kết quả 

này tiếp tục củng cố các nghiên cứu của Kim và Kim (2022), Zheng và cộng sự (2023). Trong đó, tác 

động của sự chuyên nghiệp của người dẫn chương trình đến niềm vui mạnh hơn sự hưng phấn. Bên 

cạnh đó, sự thu hút của người dẫn chương trình cũng có tác động tích cực đến yếu tố cảm xúc của 
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người xem Livestream giống với sự chuyên nghiệp. Điều này cũng trùng lặp với kết quả của Shen và 

cộng sự (2022), Xu và cộng sự (2020); trong đó, tác động của sự thu hút của người dẫn chương trình 

đến sự hưng phấn mạnh hơn niềm vui.  

Kết quả nghiên cứu cũng đồng tình với Guo và Sun (2022) khi xác nhận vai trò trung gian của yếu 

tố cảm xúc trong ảnh hưởng của sự chuyên nghiệp của người dẫn chương trình đến mua sắm ngẫu 

hứng. Trong mối quan hệ này, niềm vui đóng vai trò trung gian tốt hơn sự hưng phấn. Bên cạnh đó, 

yếu tố cảm xúc cũng đóng vai trò trung gian trong ảnh hưởng của sự thu hút của người dẫn chương 

trình đến mua sắm ngẫu hứng. Kết quả này cũng giống với kết quả của Lin và cộng sự (2021). Nhìn 

chung, tuy cả bốn giả thuyết về mối quan hệ gián tiếp đều có ý nghĩa thống kê, nhưng có thể thấy, 

niềm vui đóng vai trò trung gian có phần tốt hơn sự hưng phấn trong mối quan hệ gián tiếp của sự 

chuyên nghiệp và sự thu hút của người dẫn chương trình đến mua sắm ngẫu hứng của người xem 

Livestream trong nghiên cứu này. 

Kết quả nghiên cứu này nhằm bổ sung vào một vài khoảng trống nghiên cứu ở thời điểm hiện tại 

liên quan đến hành vi người tiêu dùng nói chung và bối cảnh phát trực tiếp mua sắm trên các nền tảng 

mạng xã hội nói riêng. So với các nghiên cứu trước, người đọc cũng sẽ có góc nhìn mới mẻ hơn về 

sự chuyên nghiệp lẫn sự thu hút của người dẫn chương trình có tác động gián tiếp như thế nào đến 

việc mua sắm ngẫu hứng của người dùng mạng xã hội tại TP.HCM thông qua hai khái niệm trung 

gian là sự hưng phấn và niềm vui. 

5.2.  Hàm ý quản trị 

Từ kết quả nghiên cứu, nhóm tác giả đề xuất một số hàm ý quản trị với các bên liên quan như sau: 

- Đầu tiên, để có thể kích thích người xem Livestream mua hàng ngẫu hứng, người dẫn chương 

trình cần nâng cao sự chuyên nghiệp cũng như sự thu hút của mình. Người dẫn chương trình cần nắm 

rõ thông tin của sản phẩm, truyền đạt các thông tin này một cách rõ ràng và chi tiết để người xem đưa 

ra quyết định một cách nhanh chóng. Ngoài ra, người dẫn chương trình có thể nâng cao sự thu hút 

của mình thông qua việc tìm hiểu về đặc điểm chung của tệp người xem. Đây là một cách làm hiệu 

quả để thu hút người xem bởi một khi biết được điểm tương đồng giữa những người xem, việc tập 

trung nhiều hơn vào những điểm này sẽ tạo được thiện cảm, từ đó gia tăng cảm xúc của họ trong 

Livestream và gián tiếp thúc đẩy việc mua sắm ngẫu hứng diễn ra.  

- Thứ hai, bất kỳ nhãn hàng nào đã, đang và có ý định thuê người dẫn chương trình để Livestream 

bán hàng đều cần thiết lập thêm một vài bước đánh giá kỹ các tố chất nghề nghiệp. Việc đưa ra các 

tiêu chí cụ thể về người dẫn chương trình sẽ giúp các nhãn hàng có thể tìm ra những người thật sự 

phù hợp và có khả năng nâng cao doanh thu cho nhãn hàng.   

- Cuối cùng, các nền tảng đang sở hữu tính năng Livestream mua sắm cũng cần phải tiến hành 

khảo sát thường xuyên để đánh giá được khả năng bán hàng cũng như hiệu quả của từng phiên 

Livestream. Dựa trên các dữ liệu đó, các nền tảng có thể đưa ra chương trình hỗ trợ nhằm tăng lượt 

người xem cũng như doanh thu bán hàng. Việc này sẽ thiết lập rõ ràng hơn mối quan hệ “Win – Win” 

– nghĩa là mọi người cùng có lợi: (1) nền tảng được đánh giá cao về quy trình vận hành lẫn thấu hiểu 

người xem; (2) các nhãn hàng tăng doanh thu, số lượng sản phẩm bán ra lẫn độ uy tín trong mắt khách 

hàng; (3) người dẫn chương trình nâng cao thương hiệu cá nhân, mức độ uy tín và sở hữu mức thu 

nhập xứng đáng hơn với công sức bỏ ra để cải thiện sự chuyên nghiệp lẫn khả năng thu hút của bản 
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thân; và (4) người xem sẽ mua được những món hàng tốt và có những trải nghiệm thú vị trong suốt 

quá trình sử dụng nền tảng. 

5.3.  Hạn chế và đề xuất nghiên cứu tương lai 

Tuy nghiên cứu đã có một vài đóng góp nhất định trong học thuật lẫn thực tiễn nhưng hiện tại, 

vẫn có một số hạn chế. Trước tiên, nghiên cứu này bị giới hạn về khía cạnh thời gian lẫn không gian 

khi việc thực hiện chỉ diễn ra trong vài tháng tại TP.HCM. Chưa kể, số lượng mẫu được thu thập còn 

khá ít cùng với phương pháp lấy mẫu phi xác suất có thể khiến vấn đề liên quan đến đại diện mẫu 

xuất hiện (đặc biệt, đối tượng đáp viên trong nghiên cứu tập trung ở độ tuổi trẻ). Các nghiên cứu 

tương lai có thể sử dụng các phương pháp lấy mẫu khác (ví dụ, phân tầng) để đảm bảo sự cân bằng 

trong số lượng đáp viên. Thứ hai, ở nghiên cứu này, nhóm tác giả chỉ thực hiện việc xem xét đối với 

hai tiền tố là hai đặc điểm chính của người dẫn chương trình. Các nghiên cứu trong tương lai có thể 

xem xét thêm về các đặc điểm khác của người dẫn chương trình, như: độ tin cậy, tính tương tác. Cuối 

cùng, các nghiên cứu trong tương lai có thể tìm hiểu thêm một vài khái niệm hay khía cạnh khác phù 

hợp hơn đặt vào vị trí trung gian để mở rộng mô hình hiện tại, chẳng hạn như yếu tố nhận thức của 

người xem Livestream. 
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