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Nghiên cứu này nhằm mục đích kiểm tra tác động của các đặc điểm 

phát trực tiếp (Live Stream) đến hành vi mua hàng ngẫu hứng của 

người tiêu dùng thông qua việc áp dụng lý thuyết Kích thích - Chủ thể 

- Phản hồi (SOR) làm khung lý thuyết. Nghiên cứu sử dụng bảng câu 

hỏi tự trả lời để thu thập dữ liệu từ 291 người tiêu dùng đã có kinh 

nghiệm xem phát trực tiếp. Dữ liệu được phân tích bằng kỹ thuật mô 

hình phương trình cấu trúc bình phương nhỏ nhất từng phần (PLS-

SEM) với phần mềm SmartPLS 3.2.9. Kết quả cho thấy tính cá nhân hóa 

và giải trí của phát trực tiếp ảnh hưởng tích cực đến trải nghiệm dòng 

chảy và niềm tin của người tiêu dùng; cả trải nghiệm dòng chảy và 

niềm tin đều có tác động tích cực đến việc mua hàng ngẫu hứng và 

đóng vai trò trung gian trong các mối quan hệ giữa cá nhân hóa, giải 

trí và hành vi mua hàng ngẫu hứng. Những phát hiện của nghiên cứu 

này mở rộng nghiên cứu lý thuyết hiện có về thương mại phát trực tiếp 

và cung cấp một số ý nghĩa thực tế cho những người phát trực tuyến 

và nhà bán lẻ điện tử. 

Abstract 

This research aims to examine the effect of live-streaming 

characteristics on consumers’ impulsive buying behavior. The study 

adopts the stimulus–organism–response theory (S-O-R) as a 

theoretical framework and uses a self-administered questionnaire for 
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data collection from 291 viewers experienced in watching live 

streaming. The data were analyzed using SmartPLS 3.0 software. The 

results indicate that personalization and entertainment positively 

influence consumers’ flow experience and trust; both flow experience 

and trust have positive impacts on impulsive purchases and mediate 

the relationships between personalization, entertainment, and 

impulsive buying behavior. These findings contribute to existing 

theoretical research on live-streaming commerce and offer practical 

implications for streamers and e-retailers. 

 

1. Giới thiệu 

Với sự phát triển nhanh chóng của phương tiện truyền thông xã hội và các công nghệ mạng khác, 

thương mại phát trực tiếp (Live Stream Commerce) đã nổi lên như một mô hình kinh doanh mới trong 

những năm gần đây (Ma và cộng sự, 2022). Đến tháng 1 năm 2023, có 70 triệu người dùng mạng xã 

hội ở Việt Nam, tương đương khoảng 71% tổng dân số (Kemp, 2023). Dữ liệu cho thấy 32,9% người 

dùng Internet đang sử dụng mạng xã hội để xem phát trực tiếp và 40,6% người dùng Internet từ 16 

đến 64 tuổi xem video phát trực tiếp mỗi tuần. Ngoài ra, theo Kemp (2023), xét về thị trường thương 

mại điện tử, Việt Nam có 57,62 triệu người đã từng mua hàng trực tuyến vào năm 2023, tăng 11,3% 

so với năm trước. Tổng giá trị giao dịch trực tuyến ước tính đạt 12,81 tỷ USD, tăng 0,2% so với năm 

2022. Hơn nữa, 49,7% giao dịch mua hàng trực tuyến được thực hiện thông qua thiết bị di động, tăng 

2,3% so với năm 2022. Vì vậy, nhiều doanh nghiệp bán hàng trên các nền tảng thương mại điện tử đã 

tích hợp tính năng phát trực tiếp vào nền tảng kinh doanh của họ để cho phép những người phát trực 

tiếp giới thiệu sản phẩm của họ và tăng doanh số bán hàng (Chan và cộng sự, 2022). Trên thực tế, 

thương mại phát trực tiếp là một kênh tiềm năng trong việc tăng hiệu quả bán hàng (Lo và cộng sự, 

2022; Khoi & Le, 2023). 

Các nghiên cứu trước đây trong bối cảnh thương mại phát trực tiếp tập trung vào vai trò của các 

yếu tố như: Giá cả và khuyến mãi (Lo và cộng sự, 2022), sự hiện diện xã hội (Ming và cộng sự, 2021; 

Dong và cộng sự, 2023), và sự tương tác (Yu và cộng sự, 2022; Khoi & Le, 2023) đối với hành vi 

mua hàng ngẫu hứng; trong khi đó, bất chấp sự phát triển mạnh mẽ của thương mại phát trực tiếp, 

vẫn có rất ít nghiên cứu được dành để nghiên cứu tác động của các đặc tính phát trực tiếp đến hành 

vi mua hàng ngẫu hứng của người tiêu dùng (Lv và cộng sự, 2022). Dựa trên việc xem xét các nghiên 

cứu liên quan đến thương mại phát trực tiếp, hai đặc tính cốt lõi của phát trực tiếp là cá nhân hóa 

(Khoi và cộng sự, 2023) và tính giải trí (Chen & Lin, 2018; Yan và cộng sự, 2023) được đề xuất nhằm 

mục đích xem xét tác động của cả hai yếu tố này đối với hành vi mua hàng ngẫu hứng.  

Mặc dù các nghiên cứu trước đây đã chứng minh rằng niềm tin và trải nghiệm dòng chảy là những 

yếu tố nhận thức quan trọng ảnh hưởng đến hành vi mua hàng ngẫu hứng trong bối cảnh thương mại 

điện tử và thương mại xã hội (Wu và cộng sự, 2016; Chen và cộng sự, 2019), nhưng vai trò của nó 

dường như ít được chú ý trong thương mại phát trực tiếp. Hơn nữa, một số nghiên cứu trước đây đã 

điều tra ảnh hưởng của niềm tin và trải nghiệm dòng chảy đến hành vi mua hàng ngẫu hứng (Ming và 

cộng sự, 2021; Cui và cộng sự, 2022; Paraman và cộng sự, 2022). Tuy nhiên, vai trò trung gian của 

trải nghiệm dòng chảy và niềm tin chưa được phân tích đầy đủ trong các tài liệu hiện có, đặc biệt là 
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ảnh hưởng của đặc tính cá nhân hóa và tính giải trí tới hành vi mua hàng ngẫu hứng thông qua vai trò 

trung gian của trải nghiệm dòng chảy và niềm tin. Vì vậy, để giải quyết những khoảng trống này và 

nhất quán với việc sử dụng mô hình Kích thích - Chủ thể - Phản hồi (SOR) trong các nghiên cứu về 

mua hàng ngẫu hứng trước đây (Yu và cộng sự, 2022; Khoi và cộng sự, 2023), khung lý thuyết SOR 

trong nghiên cứu này cho thấy các đặc tính cá nhân hóa và giải trí là tác nhân kích thích ảnh hưởng 

đến niềm tin, trải nghiệm dòng chảy của người tiêu dùng với tư cách chủ thể và từ đó dẫn đến hành 

vi mua hàng ngẫu hứng của người tiêu dùng như một phản hồi. 

2. Tổng quan lý thuyết và phát triển giả thuyết 

2.1. Tổng quan lý thuyết 

Mehrabian và Russell (1974) đề xuất lý thuyết Kích thích - Chủ thể - Phản hồi (SOR) để giải 

thích môi trường ảnh hưởng như thế nào đến hành vi của con người. Kích thích (Stimulus) là sự 

kích thích từ các yếu tố môi trường bên ngoài. Chủ thể (Organism) phản ánh trạng thái bên trong 

của một người khi cá nhân đó trải qua một kích thích. Phản hồi (Response) là hành vi của cá nhân 

để đáp lại các kích thích. Mô hình SOR đã được áp dụng cho cả bối cảnh mua hàng trực tiếp và 

trực tuyến (Cui và cộng sự, 2022). Các nghiên cứu trước đây đã áp dụng mô hình SOR để kiểm tra 

hành vi mua hàng ngẫu hứng trong thương mại phát trực tiếp (Ming và cộng sự, 2021; Dong và 

cộng sự, 2023; Khoi & Le, 2023).  

Mua hàng ngẫu hứng (Impulsive Buying – IB) đề cập đến hành vi mua hàng không có kế hoạch, 

là kết quả của việc tiếp xúc với một tác nhân kích thích và được quyết định ngay lập tức (Xu và cộng 

sự, 2020). Người tiêu dùng không có nhu cầu về hành vi mua hàng ngẫu hứng trực tuyến trước khi 

mua hàng, nhưng họ sẽ thực hiện mua hàng ngẫu hứng dưới tác động của một số kích thích trong quá 

trình trải nghiệm trực tuyến (Chan và cộng sự, 2017). Hành vi mua hàng ngẫu hứng được kích hoạt 

bởi khả năng phản hồi nhanh và sự tiện lợi (Lee & Chen, 2021). Trong phát trực tiếp, người phát trực 

tiếp trình bày mọi tính năng của sản phẩm, cho phép người xem kiểm tra và giao tiếp với họ trong 

thời gian thực (Xu và cộng sự, 2019). Hình thức tương tác này diễn ra giữa người phát và người xem, 

đồng thời mô tả sản phẩm có thể dễ dàng tạo ra hành vi mua hàng ngẫu hứng (Wongkitrungrueng & 

Assarut, 2020).  

Trong phát trực tiếp, niềm tin (Trust – TR) liên quan đến sự tin tưởng của người tiêu dùng đối với 

sản phẩm và người phát trực tiếp (Ming và cộng sự, 2021), theo đó, niềm tin của người tiêu dùng đối 

với một sản phẩm mô tả mức độ mà người xem tin rằng các tính năng, chất lượng và dịch vụ hậu mãi 

của sản phẩm tốt như người phát trực tiếp mô tả, trong khi niềm tin vào người phát trực tiếp mô tả 

mức độ mà người xem tin tưởng vào sự sẵn sàng đặt mình vào vị trí của người tiêu dùng của người 

phát trực tiếp và khả năng cung cấp dịch vụ được cá nhân hóa và chất lượng. Trong khi đó, trải nghiệm 

dòng chảy (Flow Experience – FE) phản ánh tình trạng những người xem tập trung vào nội dung của 

luồng phát trực tiếp đó đến mức khiến họ không dễ bị thế giới bên ngoài làm phiền, họ quên mất thời 

gian và thậm chí quên cả những việc phải làm (Chen & Lin, 2018). 

Theo Khoi và cộng sự (2023), cá nhân hóa (Personalization – PE) đề cập đến mức độ thông tin 

hoặc dịch vụ được đáp ứng theo nhu cầu của người xem trong quá trình phát trực tiếp. Trong khi phát 

trực tiếp, những người phát trực tiếp cung cấp dịch vụ được cá nhân hóa cho người tiêu dùng nhằm 
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rút ngắn khoảng cách với người tiêu dùng (Xu & Ye, 2020). Trong khi đó, tính giải trí (Entertainment 

– EN) là một loại hình hành động thu hút sự chú ý và quan tâm của khán giả. Mục tiêu của nó là làm 

cho khán giả vui vẻ hoặc thích thú hoặc giảm bớt căng thẳng bằng cách mang đến một khoảng thời 

gian tạm rời xa thực tế và giúp họ quên đi những rắc rối của mình (Chen & Lin, 2018). Theo Xu và 

Ye (2020), nội dung phát trực tiếp như trò chơi, chương trình của người nổi tiếng có thể mang lại trải 

nghiệm giải trí tuyệt vời. 

2.2. Cá nhân hóa, niềm tin và trải nghiệm dòng chảy 

Người tiêu dùng sẽ cảm thấy gần gũi hơn và có trải nghiệm mua hàng tốt hơn nếu nhu cầu cá nhân 

hóa của họ được giải quyết (Xu & Ye, 2020). Trong thương mại phát trực tiếp, những người phát trực 

tiếp có thể thiết lập kết nối cảm xúc với người tiêu dùng thông qua tính cá nhân hóa và những biểu 

hiện có sức lan tỏa, từ đó làm tăng niềm tin của người tiêu dùng đối với những người phát trực tiếp 

và các sản phẩm được đề xuất (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020). Vì vậy, giả thuyết được đề xuất 

như sau: 

Giả thuyết H1a: Cá nhân hóa có tác động tích cực đến niềm tin trong thương mại phát trực tiếp. 

Khi phát trực tiếp, những người phát trực tiếp cung cấp thông tin được cá nhân hóa có thể hỗ trợ 

người xem sắp xếp thông tin hữu ích hoặc đề xuất thông tin phù hợp với sở thích của họ, nhờ đó có 

thể tạo điều kiện rút ngắn khoảng cách với người tiêu dùng (Xu & Ye, 2020). Khi đó, người xem có 

thể có được cảm giác thích thú trong quá trình tương tác và có được trải nghiệm tốt hơn, từ đó người 

xem có trải nghiệm dòng chảy mạnh mẽ hơn (Cui và cộng sự, 2022). Vì vậy, giả thuyết được đề xuất 

như sau: 

Giả thuyết H1b: Cá nhân hóa có tác động tích cực đến trải nghiệm dòng chảy trong thương mại 

phát trực tiếp. 

2.3. Tính giải trí, niềm tin và trải nghiệm dòng chảy 

Liu và cộng sự (2022) đề xuất rằng giải trí có tác động tích cực đến niềm tin của người tiêu dùng 

trên các nền tảng phát trực tiếp thương mại điện tử du lịch. Khi phát trực tiếp, người tiêu dùng chỉ cần 

theo dõi những người bán hàng thử mặc và phối các bộ quần áo, phụ kiện cùng với nhau cũng có thể 

cảm thấy thú vị và trải nghiệm gần giống như xem một buổi trình diễn thời trang trên sân khấu thực 

tế, do đó, họ càng tin tưởng hơn vào những người phát trực tiếp cùng sản phẩm của họ (Ma và cộng 

sự, 2022). Vì vậy, giả thuyết được đề xuất như sau: 

Giả thuyết H2a: Tính giải trí có tác động tích cực đến niềm tin trong thương mại phát trực tiếp. 

Khi một hoạt động mang lại đủ niềm vui cho một cá nhân thì trải nghiệm dòng chảy sẽ xuất hiện 

(Webster và cộng sự, 1993). Tính năng phát trực tiếp lan truyền nội dung phong phú, câu chuyện thú 

vị và hình ảnh hấp dẫn, từ đó cho phép người dùng tập trung và tận hưởng trải nghiệm (Li & Peng, 

2021). Vì vậy, giả thuyết được đề xuất như sau: 

Giả thuyết H2b: Giải trí có tác động tích cực đến trải nghiệm dòng chảy trong thương mại phát 

trực tiếp. 

2.4. Niềm tin, trải nghiệm dòng chảy và hành vi mua hàng ngẫu hứng 

Niềm tin là cực kỳ quan trọng trong mua hàng trực tuyến, vì nó có thể làm giảm nguy cơ trở thành 

nạn nhân của hành vi cơ hội (Yan và cộng sự, 2023). Khi người xem coi những người truyền phát là 
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đáng tin cậy và hiểu biết, họ có nhiều khả năng tham gia vào hoạt động tiêu dùng ngoài kế hoạch 

(Setyani và cộng sự, 2019). Niềm tin nhận thức của người tiêu dùng có tác động tích cực đáng kể đến 

hành vi mua hàng ngẫu hứng trong thương mại phát trực tiếp (Liu và cộng sự, 2022). Do đó, giả 

thuyết được đề xuất như sau: 

Giả thuyết H3: Niềm tin có tác động tích cực đến hành vi mua hàng ngẫu hứng trong thương mại 

phát trực tiếp. 

Khi xem một buổi phát trực tiếp, ý định mua hàng ngẫu hứng bị ảnh hưởng mạnh mẽ bởi trải 

nghiệm dòng chảy khi người tiêu dùng chìm đắm trong sự phấn khích và hài lòng (Ming và cộng sự, 

2021; Paraman và cộng sự, 2022; Cui và cộng sự, 2022). Do đó, giả thuyết được đề xuất như sau: 

Giả thuyết H4: Trải nghiệm dòng chảy có tác động tích cực đến hành vi mua hàng ngẫu hứng 

trong thương mại phát trực tiếp. 

2.5. Vai trò trung gian của niềm tin 

Theo Xu và cộng sự (2022), kiến thức chuyên môn hoặc kỹ năng khơi gợi cảm xúc của người phát 

trực tiếp càng cao thì họ càng có được sự tin tưởng của người xem phát trực tiếp, từ đó tăng khả năng 

sẵn sàng mua hàng. Bên cạnh đó, cá nhân hóa tác động tích cực đến niềm tin của người tiêu dùng 

trong thương mại điện tử (Chen và cộng sự, 2022), và niềm tin có mối quan hệ đáng kể với ý định 

mua hàng ngẫu hứng (Ming và cộng sự, 2021; Zhang và cộng sự, 2022). Niềm tin cũng có tác động 

trung gian giữa giải trí và ý định mua hàng (Ma và cộng sự, 2022; Liu và cộng sự, 2022). Do đó, giả 

thuyết sau được đề xuất: 

Giả thuyết H5a: Niềm tin có tác động trung gian tích cực giữa cá nhân hóa và hành vi mua hàng 

ngẫu hứng. 

Giả thuyết H5b: Niềm tin có tác động trung gian tích cực giữa tính giải trí và hành vi mua hàng 

ngẫu hứng. 

2.6. Vai trò trung gian của trải nghiệm dòng chảy 

Trải nghiệm dòng chảy của người tiêu dùng có tác động đến thái độ và khi người tiêu dùng hòa 

mình vào môi trường phát trực tiếp, họ muốn tham gia một cách vô thức và bị người phát trực tiếp 

kích thích mua hàng (Liu và cộng sự, 2022). Thật vậy, trải nghiệm dòng chảy có tác động tích cực 

đến hành vi mua hàng ngẫu hứng của người tiêu dùng (Ming và cộng sự, 2021; Cui và cộng sự, 2022; 

Paraman và cộng sự, 2022). Ngoài ra, Liu và cộng sự (2022) đã chứng minh rằng trải nghiệm dòng 

chảy của người tiêu dùng làm trung gian cho mối quan hệ giữa giải trí với ý định mua hàng trong phát 

trực tiếp thương mại điện tử du lịch. Do đó, giả thuyết sau được đề xuất: 

Giả thuyết H6a: Trải nghiệm dòng chảy có tác động trung gian tích cực giữa cá nhân hóa và hành 

vi mua hàng ngẫu hứng. 

Giả thuyết H6b: Trải nghiệm dòng chảy có tác động trung gian tích cực giữa tính giải trí và hành 

vi mua hàng ngẫu hứng. 
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thang đo 

Tất cả các thang đo được rút ra từ những nghiên cứu hiện có liên quan đến hành vi người tiêu 

dùng trong thương mại phát trực tiếp tại Trung Quốc và Việt Nam – một trong những khu vực mà 

thương mại phát trực tiếp đang nở rộ và phát triển mạnh mẽ nhất (Xu và cộng sự, 2020; Khoi và cộng 

sự, 2023). Sau đó, một số mục quan sát đã được điều chỉnh cho phù hợp với bối cảnh của nghiên cứu 

này. Tất cả các biến quan sát đều được sử dụng thang đo Likert 5 điểm với phạm vi từ 1– Hoàn toàn 

không đồng ý đến 5 – Hoàn toàn đồng ý.  

Bảng 1.  

Thang đo các khái niệm nghiên cứu 

Cá nhân hóa (PE) Nguồn 

PE1 Khi xem live-stream, người phát trực tiếp (Streamer) đưa ra những gợi 

ý chuyên nghiệp phù hợp với tình hình mua hàng của tôi. 

Khoi và cộng sự (2023) 
 

PE2 Khi xem live-stream, người phát trực tiếp có thể tập trung vào nhu cầu 

của tôi về sản phẩm hoặc dịch vụ. 

PE3 Khi xem live-stream, người phát trực tiếp cung cấp sản phẩm hoặc 

thông tin cá nhân hóa cho nhu cầu cá nhân của tôi. 

Tính giải trí (EN) 

 

EN1 Xem live-stream thật thú vị. Chen và Lin (2018) 
 

EN2 Xem live-stream giúp tôi thư giãn. 

EN3 Xem live-stream mang lại cho tôi niềm vui. 
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Cá nhân hóa (PE) Nguồn 

Niềm tin (TR) 

 

TR1 Khi xem live-stream, tôi tin tưởng vào thông tin mà những người phát 

trực tiếp cung cấp. 

Ming và cộng sự 

(2021) 

 

 
 

TR2 Khi xem live-stream, tôi tin rằng những người phát trực tiếp là đáng tin 

cậy. 

TR3 Khi xem live-stream, tôi không nghĩ rằng những người phát trực tiếp sẽ 

lợi dụng tôi. 

TR4 Khi xem live-stream, tôi tin tưởng rằng sản phẩm tôi nhận được sẽ 

giống như sản phẩm được hiển thị/trưng bày trên live-stream. 

Trải nghiệm dòng chảy (FE) 

 

FE1 Khi xem live-stream, tôi không nhận ra thời gian trôi qua như thế nào. Chen và Lin (2018) 

 
 FE2 Khi xem live-stream, tôi thường quên mất công việc mình phải làm. 

FE3 Xem một buổi phát trực tiếp giúp tôi tạm thời thoát khỏi thế giới thực. 

FE4 Khi xem live-stream, tôi không dễ bị phân tâm bởi những thứ khác. 

Mua hàng ngẫu hứng (IB) 

 

IB1 Khi xem live-stream, tôi mua những thứ mà tôi không có ý định mua. Xu và cộng sự (2020) 

 

 
 

IB2 Khi xem live-stream, tôi thường mua đồ một cách tùy hứng. 

IB3 Khi xem live-stream, tôi thường mua đồ mà không cần suy nghĩ. 

IB4 Khi xem live-stream, tôi có cảm giác muốn mua nhiều thứ hơn mức 

mình cần. 

 

3.2. Thu thập mẫu và dữ liệu 

Một chuyên gia ngôn ngữ Anh đã chuyển đổi các mục thang đo gốc từ tiếng Anh sang tiếng Việt 

và thực hiện một số chỉnh sửa để đảm bảo bản tiếng Việt thống nhất với bản tiếng Anh. Tiếp theo, 

một cuộc thảo luận nhóm đã được tiến hành với 08 người xem đã mua hàng trên nền tảng phát trực 

tiếp để phù hợp cho việc sử dụng trong thu thập dữ liệu chính thức. 

Đối tượng khảo sát dữ liệu là những người tiêu dùng đã xem phát trực tiếp trên các nền tảng phát 

trực tiếp ở TP.HCM. Về phương pháp lấy mẫu, nghiên cứu sử dụng phương pháp lấy mẫu thuận tiện 

nhằm chọn những phần tử có thể dễ dàng tiếp cận và thuận tiện nhất. Khảo sát được thực hiện từ 

tháng 7 đến tháng 8 năm 2023 dựa trên bảng câu hỏi trực tuyến được thiết kế bằng công cụ Google 

Forms gồm có 3 phần: Phần gạn lọc, phần nội dung chính, và phần thông tin cá nhân của đáp viên. 

Bảng khảo sát được phân phát tới những người trả lời mục tiêu thông qua các phương tiện truyền 

thông xã hội khác nhau (Facebook, Zalo, Messenger). Cụ thể, bảng khảo sát được gửi cho người thân, 

bạn bè của nhóm tác giả có xem phát trực tiếp, từ đó, những người này tiếp tục gửi bảng khảo sát tới 

những người xem khác. Ngoài ra, bảng khảo sát còn được gửi lên các hội nhóm trên Facebook và 

Zalo của những người thường xuyên mua hàng trực tuyến. 
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Theo Hair và cộng sự (2021), cỡ mẫu tối thiểu cho mô hình PLS-SEM phải bằng giá trị lớn hơn 

gấp mười lần số biến quan sát trong mô hình đo lường, nghĩa là theo tỷ lệ 01 biến quan sát cần ít nhất 

10 phiếu khảo sát. Theo đó, mô hình hiện tại gồm 18 biến quan sát, như vậy kích thước mẫu tối thiểu 

là 180 phiếu trả lời. Tuy nhiên, để đảm bảo kết quả nghiên cứu đạt được độ tin cậy và mang tính đại 

diện cao hơn, kích thước mẫu nên lớn hơn kích thước tối thiểu nhằm dự phòng cho những trường hợp 

không trả lời, trả lời không đầy đủ, hoặc trả lời không đạt yêu cầu. Do đó, kích thước mẫu cần thu 

thập là 300 quan sát. 

Tổng cộng có 322 phiếu trả lời đã được thu thập, tuy nhiên, 31 phiếu trả lời bị loại vì thông tin 

không đáng tin cậy. Như vậy, còn lại 291 phiếu trả lời được sử dụng để phân tích số liệu, đạt tỷ lệ 

phản hồi là 90,4%. Đáng chú ý, do đối tượng khảo sát là những người đã xem phát trực tiếp, nên 99% 

người được hỏi dưới 40 tuổi. Cụ thể, đặc điểm của mẫu thu thập được trình bày trong Bảng 2. 

Bảng 2. 

Đặc điểm của người trả lời 
 

Tần số Tỷ lệ (%) 

 

Tần số Tỷ lệ (%) 

Giới tính Thu nhập (triệu đồng) 

Nam giới 99 34,0 < 10 158 54,3 

Nữ giới 192 66,0 10 – < 15 87 29,9 

Tổng cộng 291 100 15 – < 20 29 10,0 

 Độ tuổi >= 20 17 5,8 

Dưới 22 tuổi 85 29,2 Tổng cộng 291 100 

22–30 189 64,9 Trải nghiệm mua hàng trực tuyến (Năm) 

31–40 15 5,2 Dưới 1 43 14,8 

Trên 40 tuổi 2 0,7 1 – < 2 64 22,0 

Tổng cộng 291 100 2 – < 3 55 18,9 

Trình độ học vấn   >= 3 129 44,3 

Trung học phổ thông 

trở xuống 

6 2,1 Tổng cộng 291 100 

Cử nhân hoặc Cao 

đẳng 
253 86,9 

Tần suất xem live-stream (lần/tháng) 

Sau đại học 32 11,0 Từ 1–3 186 63,9 

Tổng cộng 291 100 Từ 4–6 56 19,2 

   Từ 7–9 21 7,2 

   >= 10 28 9,6 

   Tổng cộng 291 100 
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3.3. Phân tích dữ liệu 

Nghiên cứu này áp dụng phần mềm SmartPLS 3.2.9 để tiến hành phân tích dữ liệu, bao gồm kiểm 

định và đánh giá mô hình đo lường cũng như mô hình cấu trúc bằng việc sử dụng hệ số tải, hệ số 

Cronbach's Alpha và độ tin cậy tổng hợp (CR) để đánh giá độ tin cậy của các thang đo nghiên cứu, 

phương sai trung bình (AVE) để đánh giá giá trị hội tụ và tiêu chí ma trận (Fornell & Larcker, 1981), 

HTMT để đánh giá giá trị phân biệt. Để kiểm tra mô hình cấu trúc, các hệ số đường dẫn, VIF và 

khoảng tin cậy đã được sử dụng để đánh giá tầm quan trọng của các mối quan hệ được đề xuất cùng 

với việc sử dụng hệ số xác định (R2), mức độ ảnh hưởng của Cohen (f2) và quy trình Blindfolding để 

đánh giá chất lượng mô hình nghiên cứu (Hair và cộng sự, 2019). 

4. Kết quả 

4.1. Mô hình đo lường 

Theo Bảng 3, tất cả các hệ số tải nhân tố đều lớn hơn 0,7 và tất cả các giá trị Cronbach's Alpha và 

độ tin cậy tổng hợp (CR) đều lớn hơn 0,7, cho thấy thang đo của các cấu trúc đã được đo lường là 

đáng tin cậy. Hơn nữa, tất cả các giá trị AVE đều lớn hơn 0,5, hỗ trợ tính hợp lệ hội tụ của các cấu 

trúc. Bảng 4 cho thấy căn bậc hai của AVE của một cấu trúc lớn hơn mối tương quan của nó với các 

cấu trúc khác. Ngoài ra, ma trận HTMT đã chứng minh rằng tất cả các giá trị đều nhỏ hơn 0,85. Do 

đó, giá trị phân biệt giữa các cấu trúc được chấp nhận. 

Bảng 3. 

Độ tin cậy và giá trị hội tụ 

Khái niệm Biến 

quan 

sát 

Hệ số 

tải 

Hệ số 

Cronbach’s 

Alpha 

Độ tin cậy nội tại (rho_A) Độ tin cậy 

tổng hợp 

(CR) 

Phương sai 

trung bình 

(AVE) 

Cá nhân hóa 

(PE) 

PE1 0,83 0,79 0,81 0,87 0,70 

PE2 0,81 

PE3 0,86 

Tính giải trí 

(EN) 

EN1 0,84 0,86 0,86 0,91 0,78 

EN2 0,91 

EN3 0,90 

Niềm tin (TR) TR1 0,85 0,86 0,86 0,90 0,70 

TR2 0,88 

TR3 0,78 

TR4 0,83 

FE1 0,81 0,82 0,83 0,88 0,65 

FE2 0,86 
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Khái niệm Biến 

quan 

sát 

Hệ số 

tải 

Hệ số 

Cronbach’s 

Alpha 

Độ tin cậy nội tại (rho_A) Độ tin cậy 

tổng hợp 

(CR) 

Phương sai 

trung bình 

(AVE) 

Trải nghiệm 

dòng chảy 

(FE) 

FE3 0,82 

FE4 0,73 

Mua hàng 

ngẫu hứng 

(IB) 

IB1 0,84 0,85 0,86 0,90 0,69 

IB2 0,83 

IB3 0,87 

IB4 0,77 

Bảng 4. 

Giá trị phân biệt 

Tiêu chí Fornell-Larcker 

  1 2 3 4 5 

Cá nhân hóa (PE) 0,84 

    

Tính giải trí (EN) 0,56 0,88    

Niềm tin (TR) 0,59 0,57 0,84 

  

Trải nghiệm dòng chảy (FE) 0,39 0,52 0,54 0,81  

Mua hàng ngẫu hứng (IB) 0,44 0,44 0,53 0,56 0,83 

Ma trận HTMT 

  1 2 3 4 5 

Cá nhân hóa (PE)      

Tính giải trí (EN) 0,67 

    

Niềm tin (TR) 0,70 0,66    

Trải nghiệm dòng chảy (FE) 0,47 0,62 0,65 

  

Mua hàng ngẫu hứng (IB) 0,52 0,52 0,62 0,66  

Ghi chú:  Giá trị in đậm là căn bậc 2 của phương sai trung bình (AVE) các cấu trúc tương ứng. 

 

4.2. Sai lệch phương pháp chung 

Nghiên cứu đã tiến hành kiểm định đơn nhân tố Harman bằng cách thực hiện phân tích nhân tố 

khám phá cho tất cả các quan sát trong thang đo. Kết quả cho thấy tất cả các quan sát được phân thành 

5 yếu tố. Tất cả các yếu tố giải thích được 73,72% phương sai trong cấu trúc của nghiên cứu này, 

trong đó yếu tố đầu tiên giải thích được 42,92%, nhỏ hơn 50% và yếu tố cuối cùng giải thích được 

6,47%. Do đó, sai lệch về phương pháp chung không phải là mối đe dọa trong nghiên cứu hiện tại 

(Cooper và cộng sự, 2020). 
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4.3. Đánh giá chất lượng mô hình nghiên cứu 

Kết quả Bảng 5 cho thấy không có hiện tượng đa cộng tuyến giữa các biến trong mô hình, do hệ 

số VIF của các khái niệm đều bé hơn 3. Hơn nữa, mô hình nghiên cứu đề xuất giải thích được 37% 

phương sai của hành vi mua hàng ngẫu hứng. Hệ số f2 tác động trực tiếp dao động từ 0,03 đến 0,22 

cho thấy các tác động ở mức độ nhỏ và trung bình. Quy trình Blindfolding được áp dụng để đánh giá 

khả năng dự đoán của mô hình nghiên cứu. Theo Bảng 5, kết quả cho thấy các giá trị Q2 đều nằm 

trong khoảng từ 0,25 đến 0,50. Do đó, mô hình nghiên cứu có khả năng dự đoán trung bình (Hair và 

cộng sự, 2019). 

Bảng 5. 

Các chỉ số chất lượng mô hình 

Hệ số xác định (R2 ) Hệ số tác động (f2 ) Hệ số phóng đại phương sai (VIF) 

R2 
TR = 0,43 

R2 FE = 0,46 

R2 
IB = 0,37 

f2 
PE -> TR = 0,19 

f2 
PE -> FE = 0,16 

f2 
EN ->TR = 0,14 

f2 
EN -> FE = 0,22 

f2 
TR -> IB = 0,03 

f2 
FE -> IB = 0,09 

 

VIF PE -> TR = 1,47 

VIF PE -> FE = 1,47 

VIF EN ->TR = 1,47 

VIF EN -> FE = 1,47 

VIF TR -> IB = 2,32 

VIF FE -> IB = 2,47 

 

Hệ số dự báo (Q2) 

Q2 
TR = 0,29 

Q2 
FE = 0,34 

Q2 
IB = 0,26 

 

4.4. Đánh giá mô hình cấu trúc 

- Tác động trực tiếp: Theo Bảng 6, kết quả kiểm định chỉ ra rằng tất cả các tác động trực tiếp được 

đề xuất đều được chấp nhận. Cụ thể, cá nhân hóa có tác động tích cực đến niềm tin (H1a: β = 0,398; p 

< 0,001) và trải nghiệm dòng chảy (H1b: β = 0,351; p < 0,001). Tính giải trí có tác động tích cực đến 

niềm tin (H2a: β = 0,343; p < 0,001) và trải nghiệm dòng chảy (H2b: β = 0,418; p < 0,001). Niềm tin 

(H3: β = 0,186; p < 0,05) và trải nghiệm dòng chảy (H4: β = 0,368; p < 0,001) có tác động tích cực 

đến hành vi mua hàng ngẫu hứng. 

Bảng 6.  

Kết quả kiểm định mô hình cấu trúc 

Mối quan hệ Giả thuyết Hệ số β Giá trị t Giá trị p Kết luận 

Tác động trực tiếp 

PE -> TR H1a 0,398 7,310 0,000 Ủng hộ 

PE -> FE H1b 0,351 6,922 0,000 Ủng hộ 

EN -> TR H2a 0,343 6,012 0,000 Ủng hộ 

EN -> FE H2b 0,418 7,920 0,000 Ủng hộ 

TR -> IB H3 0,186 2,516 0,012 Ủng hộ 
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Mối quan hệ Giả thuyết Hệ số β Giá trị t Giá trị p Kết luận 

FE -> IB H4 0,368 4,408 0,000 Ủng hộ 

Tác động gián tiếp 

PE -> TR -> IB H5a 0,074 2,273 0,023 Ủng hộ 

EN -> TR -> IB H5b 0,064 2,312 0,021 Ủng hộ 

PE -> FE -> IB H6a 0,129 3,755 0,000 Ủng hộ 

EN -> FE -> IB H6b 0,154 3,874 0,000 Ủng hộ 

 

- Tác động gián tiếp: Kết quả kiểm định cho thấy cá nhân hóa có tác động gián tiếp tích cực đến 

hành vi mua hàng ngẫu hứng thông qua niềm tin (H5a: β = 0,074; p < 0,05) và trải nghiệm dòng chảy 

(H6a: β = 0,129; p < 0,001); tính giải trí cũng có tác động gián tiếp tích cực đến hành vi mua hàng 

ngẫu hứng thông qua niềm tin (H5b: β = 0,064; p < 0,05) và trải nghiệm dòng chảy (H6b: β = 0,154; p 

< 0,001). Hơn nữa, kết quả kiểm định đã chứng minh rằng tác động trực tiếp của cá nhân hóa và tính 

giải trí đối với việc mua hàng ngẫu hứng là không đáng kể. Như vậy, vai trò trung gian của niềm tin 

và trải nghiệm dòng chảy là trung gian toàn phần (Zhao và cộng sự, 2010). 

5. Thảo luận và hàm ý quản trị 

5.1. Thảo luận 

Trong nghiên cứu này, cả mối liên hệ trực tiếp và gián tiếp giữa các kích thích, chủ thể và phản 

hồi đều được kiểm tra. Kết quả cho thấy tất cả các giả thuyết đề xuất đã được ủng hộ. 

Những phát hiện cho thấy rằng cá nhân hóa và tính giải trí có tác động tích cực đến niềm tin và 

trải nghiệm dòng chảy. Phát hiện này phù hợp với kết quả của các nghiên cứu trước đây cho rằng cá 

nhân hóa và giải trí nâng cao niềm tin và trải nghiệm dòng chảy của người tiêu dùng (Li & Peng, 

2021; Cui và cộng sự, 2022; Liu và cộng sự, 2022). Cá nhân hóa có thể đáp ứng nhu cầu mang tính 

cá nhân của người tiêu dùng, trong khi tính giải trí của phát trực tiếp có thể khiến họ thích thú. Ngoài 

ra, cá nhân hóa và tính giải trí là yếu tố kích thích làm giảm khoảng cách tâm lý, thúc đẩy nhận thức 

rằng những người phát trực tiếp là “người thật”, quan tâm và coi trọng người xem.  

Nghiên cứu đã xác nhận rằng niềm tin và trải nghiệm dòng chảy tác động tích cực đến hành vi 

mua hàng ngẫu hứng của người tiêu dùng. Kết quả này phù hợp với nghiên cứu trước đây của Ming 

và cộng sự (2021), Zhang và cộng sự (2022), và Dong và cộng sự (2023). Nếu một buổi phát trực tiếp 

thú vị và đáng tin cậy thì người xem có nhiều khả năng hài lòng hơn khi tập trung vào buổi phát trực 

tiếp đó, do đó, có thể dẫn đến hành vi mua hàng ngẫu hứng (Ming và cộng sự, 2021). Bên cạnh đó, 

khi người dùng cảm nhận được trải nghiệm dòng chảy mạnh mẽ, việc mất cảm giác về thời gian và 

cảm xúc tích cực gia tăng sẽ khiến người tiêu dùng đắm chìm vào buổi phát trực tiếp, khiến họ quên 

đi sự tồn tại của môi trường bên ngoài, tăng cảm giác kiểm soát và sau đó tạo ra ý định mua hàng 

ngẫu hứng (Dong và cộng sự, 2023). Hơn nữa, phù hợp với mô hình SOR, nghiên cứu cũng chỉ ra 

rằng trải nghiệm dòng chảy và niềm tin đóng vai trò trung gian toàn phần cho tác động của cá nhân 

hóa và tính giải trí đối với hành vi mua hàng ngẫu hứng. Thật vậy, Cui và cộng sự (2022) lập luận 
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rằng các đề xuất được cá nhân hóa có thể thúc đẩy người tiêu dùng mua hàng một cách ngẫu hứng 

bằng cách nâng cao trải nghiệm dòng chảy. 

5.2. Ý nghĩa lý thuyết 

Dựa trên mô hình Kích thích - Chủ thể - Phản hồi (SOR), nghiên cứu này xem xét các đặc tính 

của phát trực tiếp bao gồm: Cá nhân hóa, giải trí là tác nhân kích thích (S) ảnh hưởng đến niềm tin, 

trải nghiệm dòng chảy của người tiêu dùng với tư cách chủ thể (O), và từ đó dẫn đến hành vi mua 

hàng ngẫu hứng của người tiêu dùng như một phản hồi (R). 

Các nghiên cứu trước đây về thương mại phát trực tiếp chủ yếu tập trung vào đặc tính sản phẩm 

và người phát trực tiếp mà ít chú ý tới các đặc tính nổi bật của phát trực tiếp như cá nhân hóa và tính 

giải trí. Nghiên cứu này đã xác định ảnh hưởng của cá nhân hóa và tính giải trí tới hành vi mua hàng 

ngẫu hứng trong bối cảnh thương mại phát trực tiếp. Ngoài ra, trong khi các nghiên cứu trước đây về 

bối cảnh phát trực tiếp đã đề xuất nhiều chủ thể (nhận thức/tình cảm) liên kết các kích thích và hành 

vi mua hàng ngẫu hứng như một trung gian, thì vai trò trung gian của niềm tin và trải nghiệm dòng 

chảy dường như ít được chú ý hơn, bất kể tầm quan trọng của chúng trong việc thúc đẩy hành vi mua 

hàng ngẫu hứng. Do đó, nghiên cứu hiện tại đã góp phần tìm hiểu cơ chế nhận thức/tình cảm (niềm 

tin và trải nghiệm dòng chảy) có thể thúc đẩy hành vi mua hàng ngẫu hứng trong bối cảnh phát trực 

tiếp. Cụ thể, niềm tin và trải nghiệm dòng chảy đóng vai trò trung gian cho tác động của cá nhân hóa 

và tính giải trí đến hành vi mua hàng ngẫu hứng, điều này thậm chí còn phù hợp hơn với SOR như 

các yếu tố trung gian trong mô hình (Khoi & Le, 2023).  

Các phát hiện của nghiên cứu đã cung cấp thêm hiểu biết toàn diện về cách thức và lý do phát trực 

tiếp thúc đẩy hành vi mua hàng ngẫu hứng.  

5.3. Hàm ý quản trị 

Thương mại phát trực tiếp tại Việt Nam đang nổi lên và phát triển nhanh chóng. Nhiều nền tảng 

thương mại phát trực tiếp nổi tiếng, chẳng hạn như: Shopee Live, Tiktok Live và Lazada Live có 

lượng người tiêu dùng lớn (Decision Lab, 2022). Kết quả nghiên cứu này cho thấy tầm quan trọng 

của phát trực tiếp trong việc thúc đẩy hành vi mua hàng ngẫu hứng của người tiêu dùng, từ đó giúp 

các nhà quản lý, người bán hàng có cơ sở để tham khảo cho các chiến lược bán hàng của mình trên 

nền tảng phát trực tiếp. Những người phát trực tiếp nhằm mục đích tăng hành vi mua hàng ngẫu hứng 

của người xem trong các buổi phát trực tiếp phải có những tác nhân kích thích phù hợp, cụ thể là cá 

nhân hóa và tính giải trí.  

Việc cải thiện tính cá nhân hóa và tính giải trí cũng rất quan trọng vì những đặc điểm này có thể 

thúc đẩy hành vi mua hàng ngẫu hứng bằng cách khơi gợi niềm tin và trải nghiệm dòng chảy như 

những cầu nối. Để nâng cao tính cá nhân hóa, người phát trực tiếp cần đáp ứng yêu cầu của người 

xem về thông tin sản phẩm, giải đáp thắc mắc của người xem và tương tác với người xem bằng hình 

ảnh, video, âm thanh và văn bản (Khoi & Le, 2023). Một gợi ý chính xác, được cá nhân hóa có thể 

đáp ứng tốt hơn sở thích và nhu cầu của người tiêu dùng, mang lại cho người tiêu dùng trải nghiệm 

dòng chảy, khiến người tiêu dùng cảm thấy phấn khích và hài lòng, đồng thời thúc đẩy họ mua hàng 

ngẫu hứng (Cui và cộng sự, 2022). Về mặt giải trí, người phát trực tiếp nên khuấy động và tạo không 

khí để buổi phát trực tiếp thu hút sự chú ý của người xem như: Đăng một số nội dung thú vị, thảo luận 

về các chủ đề giải trí thú vị, và tổ chức nhiều hoạt động giải trí khác nhau (Liu và cộng sự, 2022). 
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Hơn nữa, những người phát trực tiếp có thể tổ chức các hoạt động vui nhộn như rút thăm trúng thưởng 

và bán hàng chớp nhoáng (Ma và cộng sự, 2022) để thu hút sự chú ý và tham gia của người xem. 

Cuối cùng, niềm tin và trải nghiệm dòng chảy có ý nghĩa thực tiễn quan trọng trong việc thúc đẩy 

hành vi mua hàng ngẫu hứng, do đó, để khuyến khích người xem tạo ra niềm tin và trải nghiệm dòng 

chảy, người phát trực tiếp nên tạo nội dung hấp dẫn đáp ứng mong đợi của người xem (Xu và cộng 

sự, 2019) và lôi kéo họ tiếp tục xem và mua. Ngoài ra, người phát trực tiếp có thể kết nối cảm xúc với 

người tiêu dùng thông qua những lời nói thân thiện, những lời giải thích sâu sắc và những tương tác 

nồng nhiệt là những chiến lược được khuyến nghị dành cho họ.  

6. Hạn chế và nghiên cứu trong tương lai 

Nghiên cứu này có một số hạn chế cần lưu ý. Đầu tiên, nghiên cứu này điều tra tác động của cá 

nhân hóa và tính giải trí đối với việc mua hàng ngẫu hứng, ngoài cá nhân hóa và tính giải trí thì tính 

chuyên nghiệp, tính tương tác, hay sự hiện diện xã hội… cũng có thể có ảnh hưởng tới hành vi mua 

hàng ngẫu hứng của người tiêu dùng trong thương mại phát trực tiếp, vai trò của những yếu tố này 

cần được xem xét ở các nghiên cứu trong tương lai. Thứ hai, các mẫu đến từ TP.HCM – nơi có các 

hoạt động liên quan đến thương mại điện tử phát triển, liệu mối quan hệ của các yếu tố này có còn 

đúng với người tiêu dùng ở các thành phố lớn khác như: Hà Nội, Cần Thơ, Đà Nẵng... hay không thì 

cần phải có những nghiên cứu tiếp theo để làm sáng tỏ vấn đề này. 
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