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Hành vi mua hàng ngẫu hứng qua livestream trên nền tảng Tiktok:
Vai trò của sức hấp dẫn của streamer, hiện diện xã hội và khuyến
mãi

Nguyễn Viết Bằng, Hoàng Quỳnh Hương, Trương Nữ Tài Linh, Nguyễn Thị Bích Ngân*

TÓM TẮT
Với sự phát triểnmạnhmẽ của Tiktok cùng tính năng livestreamđang trở nên phổbiến tại Việt Nam,
người tiêu dùng dành nhiều thời xem và mua sắm qua nền tảng. Hành vi mua hàng ngẫu hứng
ngày càng được quan tâm trong những năm gần đây. Nghiên cứu sử dụng mô hình SOR để tìm
hiểu tác động của sức hấp dẫn của streamer, diện diện xã hội, khuyến mãi, đồng hóa nhận thức và
trạng thái dòng chảy với hành vi mua hàng ngẫu hứng thông qua livestream trên nền tảng Tiktok
của giới trẻ tại Thành phố Hồ Chí Minh. Nghiên cứu sử dụng phương pháp nghiên cứu định lượng
thông qua một cuộc khảo sát bằng giấy đối với 300 sinh viên tại thành phố Hồ Chí Minh. Nghiên
cứu sử dụng phần mềm Smart PLS phiên bản 4.0 và mô hình phương trình cấu trúc bình phương
tối thiểu riêng phần (PLS-SEM) để phân tích dữ liệu. Kết quả nghiên cứu đã làm sáng tỏ tác động
của sức hấp dẫn của streamer, hiện diện xã hội đến đồng hóa nhận thức, tác động của hiện diện
xã hội, khuyến mãi đến trạng thái dòng chảy và tác động của khuyến mãi, đồng hóa nhận thức,
trạng thái dòng chảy đối với hành vi mua hàng ngẫu hứng. Nghiên cứu cung cấp hàm ý lý thuyết
quan trọng về hành vi mua hàng ngẫu hứng và thương mại livestream cũng như hàm ý quản trị
cho các nhà kinh doanh qua livestream để phát triển các chiến lược tiếp thị thông qua hiểu biết về
hành vi mua hàng ngẫu hứng trên livestream của Tiktok.
Từ khoá: Hành vi mua hàng ngẫu hứng, Sức hấp dẫn của streamer, Hiện diện xã hội, Khuyến mãi,
Đồng hóa nhận thức, Trạng thái dòng chảy, Livestream, TikTok

GIỚI THIỆU
Ngày này với sự phát triển nhanh chóng củamạng In-
ternet kèm theo đó là tỷ lệ người dùng các thiết bị điện
tử thông minh như điện thoại, máy tính bảng đã ảnh
hưởng rất lớn đến sự phát triển mạnh mẽ của mạng
xã hội, trong đó điển hình nhất là nền tảng TikTok.
Không chỉ làmột trangmạng xã hội Tiktok còn làmột
trong những nền tảng thương mại điện tử hiện nay.
Điều này cho phép người tiêu dùng tham gia vào thị
trường và tiếp cận một số sản phẩm, hàng hóa, dịch
vụ trong thời gian ngắn. Với sự ra đời của TikTok
tại thị trường Việt Nam, TikTok đã truyền cảm hứng
cho 67% người mua sản phẩm, dịch vụ ngay cả khi họ
không tìmkiếmvà 54%người dùng lựa chọnmua sắm
trên TikTok nhiều hơn trên các nền tảng khác. Theo
số liệu thống kê của nền tảng TMĐT Metric, vào năm
2022 doanh số trên TikTok đã đạt mức 1.698 tỷ đồng,
với 13 triệu sản phẩm được bán ra và 32.000 TikTok
seller phát sinh đơn hàng1. Hơn hết, TikTok đã thu
hút người tiêu dùng trong vấn đề thuận tiện khi mua
sắm bằng việc TikTok đã sử dụng tính năng mua sắm
thông qua hình thức livestream (phát sóng trực tuyến)
– một hình thức mua sắm hiện đại nhờ vào việc xem

trực tuyến đã trở nên phổ biến trong thế giới ngày nay.
Tính năng livestream ngày càng trở nên phổ biến đối
với người tiêu dùng trên toàn thế giới, mang đến
cho người tiêu dùng trải nghiệm mua sắm hấp dẫn,
nhiều thông tin và phong phú hơn2. Ngoài việc kết
nối người bán và người tiêu dùng trên toàn thế giới,
livestreamcũng được cho là đã thay đổi thói quenmua
sắm của người tiêu dùng3. Livestream đã nổi lên như
một động lực quan trọng cho sự phát triển kinh tế và
xã hội và ngày càng được mở rộng4. Chính vì vậy mà
các doanh nghiệp, nhà bán lẻ đã tiến hành bán sản
phẩm, hàng hóa của mình thông qua nền tảng Tik-
Tok với hình thức livestream. Tuy nhiên, để bán được
nhiều sản phẩm đòi hỏi người kinh doanh không chỉ
nắm bắt xu thế thị trường mà còn hiểu được hành vi
muahàng của người tiêu dùng, đặc biệt là hành vimua
hàng ngẫu hứng của khách hàng.
Những năm gần đây, hành vi mua hàng ngẫu hứng
của người tiêu dùng trong việc mua sắm trực tuyến
đã thu hút được sự chú ý và quan tâm của nhiều nhà
nghiên cứu trên thế giới. Một số nghiên cứu trước đây
về hành vi mua hàng ngẫu hứng như: “Hiểu hành vi
mua hàng ngẫu hứng trên thị trường” của Darmawan

Trích dẫn bài báo này: Bằng N V, Hương H Q, Linh T N T, Ngân N T B.Hành vimua hàng ngẫu hứng qua
livestream trên nền tảng Tiktok: Vai trò của sức hấp dẫn của streamer, hiện diện xã hội và khuyến
mãi. Sci. Tech. Dev. J. - Eco. LawManag. 2024; 8(2):5229-5242.
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và cộng sự5 hay “Những yếu tố tác động đến hành vi
mua hàng ngẫu hứng của khách hàng” của Rodrigues
và cộng sự6. Ngoài ra, còn có một số nghiên cứu về
hành vimua hàng ngẫu hứng của người tiêu dùng trên
nền tảngmạng xã hội như: “Tác động của phương tiện
truyền thông xã hội đến hành vi mua hàng ngẫu hứng
ở Hyderabad Sindh Pakistan”7. Hay một số nghiên
cứu gần đây đã chứng minh một số yếu tố ảnh hưởng
đến hành vimua hàng ngẫu hứng của người tiêu dùng
trên nền tảng trực tuyến như trải nghiệm dòng chảy
trong quảng cáo cá nhân hóa 8, các phản ứng nhận
thức và tình cảm trong mối quan hệ giữa các kích
thích bên trong và bên ngoài9 và yếu tố hiện diện
xã hội10… Còn đối với những bài nghiên cứu ở Việt
Nam, đã có nhiều tác giả quan tâm nghiên cứu vấn đề
này ở lĩnh vực mua sắm trực tuyến như: Phan Quốc
Trung và Nguyễn Thị Hải Hà 11, Nguyễn Bình Minh
và cộng sự12. Bên cạnh đó, còn có nghiên cứu về hành
vi mua hàng ngẫu hứng của giới trẻ trên các trang
thương mại điện tử của Nguyễn Hải Ninh và cộng
sự13. Tuy nhiên, hiện nay vẫn chưa có bài nghiên
cứu nào nghiên cứu sâu về những yếu tố tác động
đến hành vi mua hàng ngẫu hứng của giới trẻ trên
nền tảng TikTok qua hình thức livestream ởViệt Nam
nói chung và Thành phố Hồ Chí Minh nói riêng. Bên
cạnh đó, chưa có nghiên cứu nào xem xét đồng thời
các yếu tố sức hấp dẫn của streamer, hiện diện xã hội,
khuyến mãi, đồng hóa nhận thức và trạng thái dòng
chảy tác động đến hành vi mua hàng ngẫu hứng của
giới trẻ trên nền tảngTikTok qua hình thức livestream
ởViệt Namnói chung vàThành phốHồChíMinh nói
riêng.
Cùng với đó, theo mô hình SOR (Stimulus – Organ-
ism – Response), các tác nhân kích thích bên ngoài
(Stimulus – S), hay còn gọi là các yếu tố đầu vào ảnh
hưởng đến nhận thức và cảm xúc của chủ thể (Organ-
ism -O), từ đó gây ra các hành vi nhất định (Response
–R)14. Do đó, bài nghiên cứu áp dụng mô hình SOR
để khám phá hành vi mua hàng ngẫu hứng của giới
trẻ trên nền tảng TikTok qua hình thức livestream tại
TP. Hồ Chí Minh bằng các kiểm tra mối quan hệ giữa
sức hấp dẫn của streamer đối với đồng hóa nhận thức,
mối quan hệ giữa hiện diện xã hội đối với đồng hóa
nhận thức và trạng thái dòng chảy, mối quan hệ giữa
khuyến mãi đối với trạng thái dòng chảy, và mối quan
hệ của đồng hóa nhận thức, trạng thái dòng chảy,
khuyến mãi đến hành vi mua hàng ngẫu hứng; đánh
dấu sự độc đáo và khác biệt của nghiên cứu hiện tại so
với những nghiên cứu trước đây đã được thực hiện.
Chính vì lý do đó, nhóm tác giả quyết định nghiên
cứu với đề tài: “Nghiên cứu các yếu tố tác động đến
hành vi mua hàng ngẫu hứng qua livestream trên
nền tảng Tiktok của giới trẻ tại Thành phố Hồ Chí
Minh”.

TỔNGQUAN LÝ THUYẾT VÀ GIẢ
THUYẾT NGHIÊN CỨU

Mô hình SOR

Môhình SOR (Stimulus-Organism –Response) được
đề xuất bởi Mehrabian và Russell (14). Mô hình
SOR được xác định dựa trên sự tương tác giữa ba
thànhphần chính: (1) Tác nhân kích thíchmôi trường
(Stimulus- S) 15, (2) Chủ thể (Organism – O)16, (3)
Phản hồi (Response – R)17.
Trong một số nghiên cứu trước đây, mô hình ABC
(Attitude-Behavior-Context) của Guagnano và cộng
sự18 và mô hình TAM có nguồn gốc từ mô hình TRA
phát triển bởi Davis19 được dùng để nghiên cứu hành
vi mua hàng ngẫu hứng. Mô hình ABC xem xét một
cách toàn diện ba yếu tố về thái độ, hành vi và tình
huống của người tiêu dùng có thể dự đoán hành vi
của người tiêu dùng. Khi có sự kích thích mạnh mẽ
theo ngữ cảnh, người tiêu dùng có thể phát triển thái
độ tích cực đối với sản phẩmhoặc dịch vụ, từ đó có thể
dẫn đến mua hàng20. Mô hình TAM giúp giải thích
các biến ảnh hưởng đến hành vi của người mua hàng
trực tuyến khi sử dụng công nghệ hoặc thiết bị. Nhìn
chung, các khung lý thuyết này đều giúp giải thích
hành vi mua hàng khách hàng thông qua sự tương tác
của các yếu tố bên ngoài và nhận thức, cảm xúc để
thúc thẩy thái độ tích cực và ý định mua.
Tuy nhiên trong nghiên cứu mô hình SOR được sử
dụng để tìm hiểu hành vi mua hàng ngẫu hứng vì ưu
điểm của phương pháp này là nó nghiên cứu hành vi
của con người toàn diện hơn bằng cách phân loại các
giai đoạn hành vi hình thành21, giúp chúng ta hiểu rõ
hơn về cách thức hành vi mua hàng của khách hàng
được định hình22 cũng như nó phân tích tác động của
cả kích thích bên trong lẫn bên ngoài. Vì vậy, mô hình
SOR cũng được áp dụng rộng rãi hơn khi nghiên cứu
hành vi mua hàng ngẫu hứng. Các nghiên cứu gần
đây đã sử dụngmô hình SOR để kiểm tra hành vi trực
tuyến của người tiêu dùng trong thương mại điện tử,
chẳng hạn như ý định mua lại trực tuyến23, ý định
mua hàng24 và ý định mua ngẫu hứng23. Dựa vào
những lập luận trong nghiên cứu sử dụng mô hình
SOR để khám phá hành vi mua hàng ngẫu hứng của
giới trẻ trên nền tảngTikTok qua hình thức livestream
tại TP. Hồ Chí Minh. Trong đó, sức hấp dẫn streamer,
hiện diện xã hội và khuyến mãi là yếu tố kích thích,
trạng thái dòng chảy và đồng hóa nhận thức là chủ thể
và hành vi mua hàng ngẫu hứng là sự phản hồi.

Định nghĩa

• Hành vi mua hàng ngẫu hứng
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“Hành vi mua hàng ngẫu hứng” là một hành vi mua
sắm không được lập kế hoạch trước, đột ngột và
không cân nhắc kỹ lưỡng. Hành vi này được xác định
là việc quyết định mua sản phẩm một cách bất ngờ
và không có kế hoạch trước đó, mà thường xảy ra
do sự kích thích từ môi trường bên ngoài25. Chính
hàng vimua hàng ngẫu hứng này có thể làm chongười
tiêu dùng mua sản phẩm mà họ không cần thiết hoặc
không muốn và thường được thực hiện trong một
khoảng thời gian ngắn26.

• Livestream

Livestream sử dụng một hoặc nhiều công nghệ giao
tiếp có thể gửi hình ảnh và âm thanh ngay lập tức đến
các vị trí khác, cho phép người dùng nhận biết sự hiện
diện27. Bründl và Hess định nghĩa livestream theo
cách phổ quát hơn rằng đó là nơi người dùng có thể
phát nội dung trực tiếp của mình và xem nội dung
trực tiếp của người dùng khác, bên cạnh việc tương
tác đồng bộ với các chức năng xã hội chẳng hạn như
trò chuyện, theo dõi và đăng ký28. Trong nghiên cứu
này, nhóm tác giả định nghĩa livestream theo cách tiếp
cận là livestream bán hàng - nơi cho phép hoạt động
bán sản phẩm trực tuyến nhờ vào tương tác đồng bộ
theo thời gian thực giữa người xem và người phát trực
tiếp.

• Sức hấp dẫn

Sức hấp dẫn là một trong những đặc điểm quan trọng
của những người phát trực tiếp29. Không những thế,
sự hấp dẫn của streamer đề cập đến mức độ mà người
xem bị thu hút bởi một streamer30. Hay sức hấp dẫn
của một streamer được định hình bởi các đặc điểm
ngoại hình, sự tương đồng, quen thuộc và dễ mến của
anh ấy/cô ấy31. Hay Xu và cộng sự cho rằng người
xemcó thể thấy tính cách của streamer hấpdẫn, chẳng
hạn như khiếu hài hước và thái độ làm việc chăm chỉ,
ngoại hình hấp dẫn và cho rằng streamer có tài thuyết
phục mọi người mua sản phẩm hoặc tin vào tính hữu
ích của thông tin sản phẩm khi đưa ra đề xuất32.
Trong nghiên cứu này, sức hấp dẫn của streamer được
nhóm tác giả định nghĩa là tính cách, ngoại hình và tài
năng mà người xem cảm nhận về streamer trong quá
trình phát trực tiếp.

• Hiện diện xã hội

Theo Short và cộng sự, sự hiện diện xã hội được định
nghĩa chủ yếu như việc cá nhân tự nhìn nhận bản thân
họ và thực sự được giao tiếp cũngnhư cónhững tương
tác với những người khác trên các phương tiện truyền
thông33. Các nghiên cứu đã chỉ ra rằng với tư cách
là một nhận thức can thiệp về môi trường, sự hiện

diện xã hội là một trong những yếu tố thiết kế thiết
yếu của hệ thống thông tin tương tác của phương tiện
mạng xã hội4,34. Tóm lại, sự hiện diện xã hội chính là
mức độmàmột phương tiện cho phépngười dùng trải
nghiệm những người khác như đang hiện diện vềmặt
tâm lý35, có nghĩa là sự cảm nhận được cá nhân đang
có sự tương tác và đối phương – người đang tương tác
– đang hiện diện về mặt tâm lý, mức độ cao nhất của
sự hiện diện xã hội này chính là tương tác trực tiếp ở
ngoài đời.

• Khuyến mãi

Theo Lu và Qin, khuyến mãi là một phương pháp tiếp
thị quan trọng ảnh hưởng đến quyết định mua hàng
của người tiêu dùng36. Theo Gao và cộng sự, trong
bối cảnh phát trực tiếp, khuyếnmãi đề cập đến những
thứ như “flash sales”, phiếu giảm giá trong thời gian
giới hạn và giá độc quyền cho các chương trình phát
sóng trực tiếp; nó cung cấp cho người tiêu dùng một
loại giảm giá nhất định trong vòng một khoảng thời
gian nhất định hoặc một số ưu đãi vật chất thuần túy
như bốc thăm may mắn37. Trong nghiên cứu này,
khuyến mãi được nhóm tác giả định nghĩa là hoạt
động tiếp thị cung cấp các ưu đãi như giảm giá trong
ngắn hạn, chiết khấu, phiếu giảm giá hay bốc thăm
trúng thưởng nhằm tạo ra động cơ khích lệ sản phẩm
đối với khách hàng và tạo ra doanh số bán hàng lập
tức.

• Đồng hóa nhận thức

Đồng hóa nhận thức được định nghĩa là mức độ mà
những suy nghĩ, niềm tin hoặc thái độ hiện có của
người xem được điều chỉnh thông qua việc tiếp thu,
đồng hóa và hấp thụ sức ảnh hưởng của streamer38.
Ngoài ra, theo Ng và cộng sự thì cấu trúc này là thước
đo thích hợp cho tính thuyết phục của chương trình
phát trực tiếp39. Những người phát trực tiếp cũng
kích thích phản ứng cảm xúc của người xem và tăng
sự yêu thích của họ đối với những người phát trực
tiếp và các sản phẩm được đề xuất của họ. Trong
nghiên cứu này, đồng hóa nhận thức được nhóm tác
giả định nghĩa là mức độ điều chỉnh suy nghĩ, niềm
tin hoặc thái độ diễn ra trong tâm trí của một cá nhân
sau khi họ tương tác với các tác nhân kích thích trong
livestream như thông điệp sản phẩm, trình bày hấp
dẫn và tương tác xã hội.

• Trạng thái dòng chảy

Theo Csikszentmihalyi, trạng thái dòng chảy được
địnhnghĩa là “trạng thái tâm lý của người thamgia khi
họ hoàn toàn tập trung vào một nhiệm vụ hoặc hoạt
độngmà họ cảm thấy rằng thời gian trôi quamột cách
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tự nhiên và họ có sự hài lòng hay thành tựu cao”40.
Ngoài ra, trong một nghiên cứu của Nakamura và
Csikszentmihalyi 41, trạng thái dòng chảy được mô tả
là “một trạng thái tâm lý của sự tập trung cao độ và
hạnh phúc khi tham gia vào một hoạt động có tính
thách thức mà người tham gia có khả năng vượt qua”.
Tóm lại, trong bài nghiên cứunày trạng thái dòng chảy
được định nghĩa là một trạng thái tâm lý mà người
tham gia hoàn toàn tập trung vào một nhiệm vụ hoặc
hoạt động và cảm thấy hạnh phúc, thành tựu khi hoàn
thành nó.

Phát triển giả thuyết
• Mối quan hệ giữa sức hấp dẫn của streamer và

đồng hóa nhận thức

Khi streamer có sức hấp dẫn riêng sẽ làm tăng sự chú ý
của người xem42; đặc biệt, trong lĩnh vực livestream,
tài lẻ, ngoại hình hấp dẫn cũng như khiếu hài hước
chính là yếu tố kích thích sự tập trung của người xem
từ đó khiến họ tập trung vào nội dung đang được
truyền tải43. streamer nổi tiếng và tài năng có thể tác
động tích cực đến người xem và làm cho người xem
ấn tượng về mặt hàng đang được quảng bá 44. Ngoài
ra, Chi và cộng sự45 cũng chỉ ra rằng sức hấp dẫn
và mức độ phủ sóng của streamer cũng ảnh hưởng
đến nhận thức của người tiêu dùng về những giá trị
mà sản phẩm mang lại từ đó thúc đẩy hành vi mua
hàng của họ. Ngoài ra, người xem có thể kéo dài thời
gian và tăng tần suất tham gia xem livestream, nếu họ
thấy streamer đó hấp dẫn với họ46, điều này giúp tăng
cường sự đồng hóa nhận thức của người xem. Chính
vì thế, nhóm nghiên cứu đề xuất giả thuyết như sau:
H1: Sức hấp dẫn của streamer có tác động cùng chiều
đến sự đồng hóa nhận thức.

• Mối quan hệ giữa hiện diện xã hội, đồng hóa
nhận thức và trạng thái dòng chảy

Hiện diện xã hội chính là mức độ mà một phương
tiện cho phép người dùng trải nghiệm những người
khác như đang hiện diện về mặt tâm lý35, có nghĩa là
sự cảm nhận được cá nhân đang có sự tương tác và
đối phương – người đang tương tác – đang hiện diện
về mặt tâm lý, mức độ cao nhất của sự hiện diện xã
hội này chính là tương tác trực tiếp ở ngoài đời. Theo
Reeves&Nass khi ứng dụng các phầnmềmcông nghệ
cùng với các tính năng xã hội sẽ hỗ trợ làm tăng độ
phổ biến, đặc biệt là đối với các phần mềm có những
tính năng cho phép nhiều người tham gia cùng một
lúc47. Khi người xem có khả năng cảm thấy được
kích thích về mặt cảm xúc khi phát triển mối quan
hệ thân thiết với streamer48, điều này lần lượt biến
đổi trạng thái phấn khích và kích thích của người xem

từ đó người xem có thể tiếp thu những thông tin mà
streamer đang truyền tải từ đó có thể được đồng hóa
nhận thức. Từ các cơ sở trên, các giả thuyết được đề
xuất như sau:
H2: Hiện diện xã hội có ảnh hưởng cùng chiều đến đồng
hóa nhận thức.
H3: Hiện diện xã hội có tác động cùng chiều đến trạng
thái dòng chảy.

• Mối quan hệ giữa khuyếnmãi và trạng thái dòng
chảy

Khuyến mãi có thể được định nghĩa là các hoạt động
tiếp thị cung cấp các ưu đãi bổ sung như phiếu giảm
giá trực tuyến, ưu đãi rút thăm trúng thưởng, chiết
khấu và giảm giá trong thời gian ngắn để tạo ra phản
hồi ngay lập tức từ khách hàng49. Theo Gao và cộng
sự, trong bối cảnh phát trực tiếp, khuyến mãi đề cập
đến những thứ như “flash sales”, phiếu giảm giá trong
thời gian giới hạn và giá độc quyền cho các chương
trình phát sóng trực tiếp; nó cung cấp cho người tiêu
dùng một loại giảm giá nhất định trong vòng một
khoảng thời gian nhất định hoặc một số ưu đãi vật
chất thuần túy như bốc thăm may mắn37. Theo Csik-
szentmihalyi, khuyến mãi có thể tạo ra những điều
kiện thuận lợi để người tiêu dùng đạt được trạng thái
dòng chảy khi mua hàng40. Ngoài ra, khuyến mãi
cũng có thể góp phần vào việc xây dựng mục tiêu rõ
ràng và phản hồi ngay lập tức cho người tiêu dùng khi
mua hàng. Đây là hai yếu tố khác quan trọng để đạt
được trạng thái dòng chảy. Từ các cơ sở trên, các giả
thuyết nghiên cứu sau đây được đề xuất:
H4: Khuyến mãi có tác động cùng chiều đến trạng thái
dòng chảy

• Mối quan hệ giữa đồng hóa nhận thức và hành
vi mua hàng ngẫu hứng

Đồng hóa nhận thức đã được định nghĩa là mức độ
mà những suy nghĩ, niềm tin hoặc thái độ hiện có của
người xem được điều chỉnh thông qua việc tiếp thu,
đồng hóa và hấp thụ sức ảnh hưởng của streamer38.
Nghiên cứu trước đây cho thấy người tiêu dùng chỉ
thực hiện hành vi mua sắm ngẫu hứng khi họ cảm
thấy quyết định mua hàng là phù hợp25 hay nói cách
khác khi họ bị thu hút về mặt cảm xúc đối với các sản
phẩm và bầu không khí mua sắm50. Wang và cộng
sự xác định rằng tiêu dùng ngẫu hứng rất dễ xảy ra
do sự đồng hóa nhận thức trong môi trường thương
mại điện tử, người tiêu dùng rất có khả năng đồng hóa
nhận thức của họ và cuối cùng chấp nhận các đề xuất
được cung cấp trong quá trình mua sắm thương mại
điện tử51. Xu và cộng sự khi kiểm định mối quan hệ
giữa đồng hóa nhận thức và hành vi mua hàng ngẫu
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hứng đối với thươngmại phát trực tiếp của người tiêu
dùng cũng đã xác định rằng đồng hóa nhận thức có
tác động trực tiếp đến hành vimua hàng ngẫu hứng32.
Từ các cơ sở nghiên cứu trên, giả thuyết nghiên cứu
được đề xuất như sau:
H5: Đồng hóa nhận thức có tác động cùng chiều đến
hành vi mua hàng ngẫu hứng.

• Mối quan hệ giữa trạng thái dòng chảy và hành
vi mua hàng ngẫu hứng

Trạng thái dòng chảy được định nghĩa là trạng thái
tâm lý của người tham gia khi hoàn toàn tập trung
vàomột hoạt độngmà họ cảm thấy rằng thời gian trôi
qua một cách tự nhiên và có sự hài lòng, thành tựu
cao40 và được chia thành 2 thước đo là sự tập trung
và sự thích thú52. Trạng thái dòng chảy được tạo ra
từ môi trường trực tuyến tiết lộ hành vi trực tuyến
của một cá nhân53 vì sự thích thú nội tại có thể làm
tăng hành vi khám phá của khách hàng, chẳng hạn
như lướt trình duyệt thêm do đó kích hoạt hành vi
ngẫu hứng54. Đồng thời khi những người tiêu dùng
tập trung vào mua sắm trực tiếp sẽ có nhiều khả năng
bị kích thích bởi các chương trình khuyếnmãi tiếp thị
trên nền tảng dẫnđếnhành vimuahàngngẫuhứng32.
Trải nghiệm dòng chảy thường gắn liền với sự chú ý
và chủ nghĩa khoái lạc của người tiêu dùng, nó sẽ kéo
dài thời gian xem và ảnh hưởng đến hành vimua hàng
của họ55. Tương tự, Wu và cộng sự56; Wu và cộng
sự57; Ming và cộng sự 10; Huo và cộng sự 58 cũng đã
xác định trạng thái dòng chảy có tác động tích cực và
làm gia tăng hành vi mua hàng ngẫu hứng. Từ các
cơ sở nghiên cứu trên, giả thuyết nghiên cứu được đề
xuất như sau:
H6: Trạng thái dòng chảy có tác động cùng chiều đến
hành vi mua hàng ngẫu hứng

• Mối quan hệ giữa khuyến mãi và hành vi mua
hàng ngẫu hứng

Sinha và Smith đã mô tả “mua một tặng một” là một
trong những công cụ hữu ích của khuyến mãi59, có
nghĩa là nếu khách hàng mua một sản phẩm thì họ sẽ
nhận được một sản phẩm tương tự mà không phải trả
giá và khách hàng ưu tiên hơn cho những ưu đãi như
vậy để nhận được một sản phẩm khác miễn phí. Do
đó người tiêu dùng đưa ra quyết định ngẫu hứng để
mua những giao dịch như vậy. Tương tự như giảm
giá, phiếu giảm giá, mẫu miễn phí và gói thưởng là
những chiến thuật tương tự trong các chương trình
khuyến mãi bán hàng buộc người mua hàng phải đưa
ra quyết định ngẫu hứng60. Từ các cơ sở trên, giả
thuyết nghiên cứu sau đây được đề xuất:
H7: Khuyến mãi có tác động cùng chiều đến hành vi
mua hàng ngẫu hứng
Từ các giả thuyết nêu trên, mô hình nghiên cứu được
đề xuất trong Hình 1.

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Thang đo sử dụng trong nghiên cứu được kế thừa từ
nghiên cứu của Xu và cộng sự32, Sun và cộng sự 61,
Gao và cộng sự 37 và Ming và cộng sự10. Thang đo
được Việt hóa bằng phương pháp dịch ngược62 và
điều chỉnh lại cho phù hợp với bối cảnh Việt Nam
và đối tượng nghiên cứu liên quan. Kế tiếp, thực
hiện thảo luận nhóm để phỏng vấn thử với 10 người
là khách hàng có hoạt động mua sắm qua livestream
Tiktok và là nhân viên trong lĩnh vựcmarketing nhằm
điều chỉnh câu chữ cho phù hợp với ngữ cảnh nghiên
cứu. Thang đo Likert 5 mức độ được sử dụng để đo
lường các khái niệm trong nghiên cứu.
Nghiên cứu sử dụng phương pháp chọn mẫu phi xác
suất và kỹ thuật lấy mẫu thuận tiện. Để kiểm định
mô hình và các giả thuyết nghiên cứu, một cuộc khảo
sát đã được thực hiện từ tháng 05 đến tháng 07/2023.
Một mẫu chính là các sinh viên, học viên tại Trường
Đại học Kinh tế TP.HCM và một mẫu nhỏ là những
học sinh, sinh viên tại các trường THPT, Cao đẳng,
Đại học tại TP.HCM (THPT Nguyễn Thị Minh Khai,
THPT Nguyễn Khuyến, Trường Đại học Văn Lang,
Trường Cao đẳng FPT...). Từ 350 bảng câu hỏi được
gửi đi, có 300 khảo sát hợp lệ được thu về (85,71%).
Đặc điểm nhân khẩu học được trình bày chi tiết tại
Bảng 1.

KẾT QUẢNGHIÊN CỨU
Kết quả đánh giá thang đo
Hệ số Cronbach’s Alpha (Cα) và độ tin cậy tổng hợp -
Composite Reliability (CR) được sử dụng để đánh giá
độ tin cậy của thang đo. Kết quả kiểm định (Bảng 2)
cho thấy tất cả các thang đo đều đạt độ tin cậy với Cα
> 0,6 và CR > 0,7 63.
Nghiên cứu đánh giá tính hội tụ của thang đo thông
qua hệ số phương sai trích trung bình (AVE) và hệ số
tải ngoài (Outer Loadings). Theo kết quả tại Bảng 2,
tất cả hệ số tải ngoài của thang đo đều trên 0,7 64 và
giá trị AVE của tất cả thang đo đều lớn hơn giá trị đề
xuất là 0,565. Cụ thể: Hệ số tải ngoài của các thang
đo trên nằm trong khoảng [0,829; 0,909] và AVE của
các thang đo nằm trong khoảng [0,752; 0,798]. Do đó,
các thang đo trong nghiên cứu đảm bảo tính hội tụ.
Tính phân biệt của thang đo được kiểm định thông
qua giá trị căn bậc hai của AVE và chỉ số tương quan
HTMT. Kết quả phân tích trình bày tại Bảng 3 cho
thấy căn bậc hai của AVE cho mỗi biến tiềm ẩn cao
hơn tất cả tương quan giữa các biến với nhau đạt
điều kiện đánh giá của Fornell và Larcker66 và các giá
HTMT của các cặp khái niệm đều nằm trong khoảng
[0,616; 0,847] trị nhỏ hơn 0,9; đạt giá trị phân biệt
theo khuyến nghị của Henseler và cộng sự67. Do đó
các các thang đo đạt giá trị phân biệt.
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Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất

Bảng 1: Đặc điểm nhân khẩu học

Đặc điểm Số lượng Tỷ lệ (%)

Giới tính

Nam 133 44,33

Nữ 167 55,67

Độ tuổi

Từ 16 đến 20 128 42,67

Từ 21 đến 25 97 32,33

Từ 26 đến 30
Từ 31 đến 35

42
33

14,00
11,00

Học vấn

THCS 10 3,33

THPT 131 43,67

Cao đẳng/Đại học
Sau Đại học

144
15

48,00
5,00

Thu nhập

Dưới 5 triệu 137 45,67

Từ 5 đến dưới 10 triệu 75 25,00

Từ 10 đến dưới 15 triệu
Từ 15 triệu trở lên

45
43

15,00
14,33

Tổng 300 100,00
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Bảng 2: Thang đo lường khái niệm và kết quả kiểm định độ tin cậy và giá trị hội tụ

Nội dung OL Cα CR AVE

Sức hấp dẫn của streamer – SA (Xu và cộng sự, 2020) 0,896 0,927 0,762

Tôi thấy đa phần các streamer có tài năng. 0,855

Tôi thấy đa phần các streamer có phong cách livestream thú vị. 0,909

Tôi thấy đa phần các streamer có tính cách thú vị. 0,896

Tôi thấy đa phần các streamer có ngoại hình thu hút. 0,829

Hiện diện xã hội – SP (Sun và cộng sự, 2019) 0,874 0,922 0,798

Tôi cảm thấy có sự tiếp xúc giữa người với người khi mua sắm trên livestream. 0,889

Tôi thấy có sự tồn tại của từng cá nhân riêng biệt khi mua sắm trên livestream. 0,893

Tôi có thể giữ tương tác với streamer và người khác trong lúc xem livestream. 0,899

Khuyến mãi – SPR (Gao và cộng sự, 2022) 0,895 0,927 0,761

Tôi cảm thấy thời gian đếm ngược khuyến mãi thì tương đối ngắn. 0,880

Trước khi kết thúc khuyến mãi trong livestream, có rất ít thời gian để ra quyết
định.

0,884

Càng gần đến cuối khuyếnmãi giới hạn, áp lực thời gian sẽ thúc đẩy tôi mua hàng
sớm nhất có thể.

0,864

Tôi sẽ tiếp tục xem livestream để nhận phiếu giảm giá, quà tặng hoặc tham gia
rút thăm trúng thưởng.

0,861

Trạng thái dòng chảy – FS (Ming và cộng sự, 2021) 0,934 0,948 0,752

Khi xem livestream bán hàng, tôi không muốn rời mắt khỏi buổi live. 0,883

Khi xem livestream bán hàng, tôi bỏ qua những gì diễn ra xung quanh mình. 0,865

Khi xem livestream bán hàng, tôi quên những gì mình phải làm. 0,836

Khi xem livestream bán hàng, tôi cảm thấy nó thú vị. 0,870

Khi xem livestream bán hàng, tôi cảm thấy nó lôi cuốn, hấp dẫn. 0,879

Khi xem livestream bán hàng, tôi cảm thấy nó vui vẻ. 0,869

Đồng hóa nhận thức – CA (Xu và cộng sự, 2020) 0,908 0,936 0,785

Khi xem livestream, những hiểu biết vốn có của tôi về sản phẩm bị ảnh hưởng
bởi thông tin từ streamer.

0,886

Khi xem livestream, những kiến thức hiện tại của tôi về sản phẩm bị ảnh hưởng
bởi streamer.

0,897

Nội dung OL Cα CR AVE

Khi xem livestream, giá trị cảm nhận của tôi về sản phẩm có thể được chuyển đổi
bằng tín hiệu môi trường của streamer.

0,884

Khi xem livestream, sở thích của tôi về sản phẩm có thể được thay đổi bởi cách
tương tác của streamer.

0,876

Hành vi mua hàng ngẫu hứng – IPB (Ming và cộng sự, 2021) 0,915 0,940 0,798

Khi xem livestream, tôi nhận thấy khó để bỏ qua một món đồ hời. 0,896

Khi xem livestream, tôi hơi liều lĩnh trong việc mua sắm. 0,889

Khi xem livestream, tôi mua sản phẩm do streamer trưng bày một cách tự phát
mặc dù tôi không có nhu cầu.

0,879

Khi xem livestream, đôi khi tôi không kìm nén được cảm giác muốn mua sản
phẩm.

0,909

Ghi chú: OL: Hệ số tải ngoài; Cα : Cronbach’s Alpha; CR: Độ tin cậy tổng hợp; AVE: Phương sai trích trung bình.
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Bảng 3: Kết quả kiểm định giá trị phân biệt

CA FS IPB SA SP SPR

CA 0,866

FS 0,847 0,867

IPB 0,843 0,830 0,893

SA 0,749 0,742 0,774 0,873

SP 0,796 0,783 0,734 0,780 0,893

SPR 0,617 0,616 0,688 0,685 0,642 0,872

Ghi chú: Giá trị in đậm nằm trên đường chéo là giá trị
√

AVE; Phần in thường là các giá trị HTML;
CA: Đồng hóa nhận thức; FS: Trạng thái dòng chảy; IPB: Hành vi mua hàng ngẫu hứng; SA: Sức hấp dẫn của streamer; SP: Hiện diện xã hội;
SPR: Khuyến mãi.

Kiểm địnhmô hình và giả thuyết
Nghiên cứu sử dụng mô hình phương trình cấu trúc
(SEM) và áp dụng phương pháp PLS-SEM để kiểm
định mô hình và giả thuyết nghiên cứu. Vì phương
pháp SEM cho phép mô hình hóa và kiểm tra đồng
thời các mối quan hệ phức tạp giữa nhiều biến phụ
thuộc và biến độc lập68. Hơn nữa, PLS-SEM là
phương pháp không chỉ có khả năng thu hẹp khoảng
cách giữa giải thích và dự đoánmà còn hoạt động hiệu
quả với cỡ mẫu nhỏ68.
Nghiên cứu đánh giá tác động của biến độc lập lên
biến phụ thuộc thông qua giá trị R2. Kết quả trình
bày tại Hình 2 cho thấy các giá trị R2 lớn hơn 0,2; xác
nhậnmức độ biến độc lập lên các biến phụ thuộc là từ
trung bình đến mạnh69. Tiếp theo, nghiên cứu đánh
giá năng lực dự đoán ngoài mẫu của mô hình thông
qua hệ số Q2 theo khuyến nghị và tuân theo quy trình
dự đoán ngoài mẫu được đề xuất bởi 70. Kết quả tại
Bảng 4 cho thấy: Giá trị Q2 của các biến phụ thuộc
đều lớn hơn 0,5 cho nên các mô hình thành phần có
tính dự báo chính xác cao.

Bảng 4: Kết quả đánh giá năng lực dự đoán ngoài mẫu

RMSE Q2_dự báo

CA 0,558

FS 0,553

IPB 0,550

Ghi chú: CA: Đồng hóa nhận thức; FS: Trạng thái dòng chảy; IPB:
Hành vi mua hàng ngẫu hứng.

Kết quả kiểm định giả thuyết tại Bảng 5 cho thấy tất
cả hệ số hồi quy chuẩn hóa của các mối quan hệ đều
dương nên tất cả các giả thuyết đều có mối quan hệ
tác động cùng chiều. Trong đó H1 được ủng hộ cho
thấy SA có tác động đáng kể đến CA (p = 0,000; β =
0,357); H2 vàH3 được ủng hộ cho thấy SP có tác động
mạnh đến CA (p = 0,000; β = 0,463) và (p = 0,000; β

= 0,571); H4 được ủng hộ cho thấy SPR có tác động
tích cực đến FS (p = 0,000; β = 0,246); H5 và H6 được
ủng hộ cho thấy CA có tác động đáng kể đến IBP (p =
0,000; β = 0,370); FS có tác động đáng kể đến IBP (p
= 0,000; β = 0,357); và H7 được ủng hộ cho thấy SPR
có tác động tích cực đến IPB (p = 0,000; β = 0,215).

THẢO LUẬN KẾT QUẢNGHIÊN CỨU
Trước tiên, nghiên cứu này cung cấp các kết quả tương
đồng với nghiên cứu củaXu và cộng sự 32, kết quả hiện
tại cho thấy nếu như streamer có sức hấp dẫn riêng sẽ
làm tăng sự chú ý của người xem, chính từ đó cũng tác
động tích cực đến quá trình tiếp nhận và xử lý thông
tin của họ. Đặc biệt, mức độ nổi tiếng và tài năng của
streamer cũng có tác động tích cực đến người xem, có
thể khiến họ ấn tượng về sản phẩm mà streamer đang
quảng bá44. Ngoài ra, người xem sẽ kéo dài thời gian
và tần suất tham gia livestream nếu như streamer có
sức hấp dẫn đối với họ, từ đó ảnhhưởng trực tiếp, tăng
cường sự đồng hóa nhận thực của người xem, khiến
streamer có thể hướng người xem đến thông tin mà
họ muốn truyền đạt về sản phẩm.
Thứ hai, tương đồng với phát hiện trước đây32,39,
kết quả của nghiên cứu cho thấy sự hiện diện xã hội
trên livestream có ảnh hưởng mạnh mẽ đến đồng hóa
nhận thức của người xem. Điều này lần lượt biến đổi
trạng thái phấn khích và kích thích của người xem
từ đó người xem có thể tiếp thu những thông tin mà
streamer đang truyền tải từ đó có thể được đồng hóa
nhận thức. Vì thế, khi người xem thực sự cảm nhận
streamer như làmột người bạn “thực sự”mà họ có thể
tương tác trực tiếp và đồng cảm về cảm xúc, đặc biệt
là trong khi tương tác với streamer cũng ảnh hưởng
tích cực đến quá trình tiếp thu thông tin mà họ nhận
được.
Thứ ba, dựa vào kết quả của nhóm thực hiện nghiên
cứu, hiện diện xã hội có tác động trực tiếp lên trạng
thái dòng chảy của người xem livestream; kết quả này
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Hình 2: Kết quả kiểm địnhmô hình nghiên cứu. Ghi chú: ***, **: lần lượt tương ứng với các mức ý nghĩa thống kê
1 %, 5%. Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu

Bảng 5: Kết quả kiểm định giả thuyết

Mối quan
hệ

Hệ số đường dẫn (β ) Giá trị p Giả thuyết Kết luận

SA → CA 0,357 0,000 H1 Ủng hộ

SP → CA 0,463 0,000 H2 Ủng hộ

SP → FS 0,571 0,000 H3 Ủng hộ

SPR → FS 0,246 0,001 H4 Ủng hộ

CA → IPB 0,370 0,000 H5 Ủng hộ

FS → IPB 0,357 0,000 H6 Ủng hộ

SPR → IPB 0,215 0,001 H7 Ủng hộ

tương đồng với kết quả nghiên cứu của Ming và cộng
sự10, Huo và cộng sự 58. Do đó, người tiêu dùng tham
gia phát trực tiếp sẽ tập trung vào nội dung được trình
bày cũng như các tương tác trong thời gian thực và
đạt được sự thích thú, khiến người xem muốn ở nán
lại lâu hơn để xem livestream.
Thứ tư, kết quả nghiên cứu hiện tại cho thấy khuyến
mãi có ảnh hưởng đến khả năng tập trung vào một
công việc, điều này cũng được chứng minh bởi Huo
và cộng sự 58 Gao và cộng sự37. Điều này có thể giải
thích vì người xem cảm thấy thích thú khi có những
chương trình giảm giá, khuyến mãi từ đó tập trung
vào buổi livestream và tiếp thu thông tin mà streamer
đang truyền đạt.
Cuối cùng, đối với các tác nhân trực tiếp ảnh hưởng
đến hành vi mua hàng ngẫu hứng của người xem
livestream: đồng hóa nhận thức, trạng thái dòng chảy
và khuyến mãi có tác động cùng chiều đến hành vi

mua hàng ngẫu hứng do đó có thể khẳng định rằng
đồng hóa nhận thức, trạng thái dòng chảy và khuyến
mãi có vai trò quan trọng trong việc ảnh hưởng đến
hành vi mua hàng ngẫu hứng qua livestream. Tuy
nhiên, mức độ tác động của khuyến mãi (β = 0,215)
yếu hơn so với đồng hóa nhận thức và trạng thái dòng
chảy. Đồng hóa nhận thức và trạng thái dòng chảy có
mức độ tác động đến hành vi mua hàng ngẫu hứng
gần ngang bằng nhau với hệ số tác động lần lượt là
β = 0,370 và β = 0,357. Điều này có thể giải thích
là vì người tiêu dùng có xu hướng bỏ qua những áp
lực cuộc sống mà trạng thái dòng chảy đề cập đến
sự tập trung và giá trị khoái lạc nên nó sẽ giúp kéo
dài thời gian xem livestream còn đồng hóa nhận thức
giúp người tiêu dùng có những đánh giá tích cực và dễ
dàng cảm thấy hài lòng. Từ đó ảnh hưởng đến hành
vi mua hàng ngẫu hứng của họ.
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KẾT LUẬN
Kết luận của nghiên cứu
Nghiên cứu được xây dựng nhằm giải thích các yếu
tố ảnh hưởng đến quá trình đồng hóa nhận thức và
trạng thái dòng chảy khi xem livestream cũng như
cách những yếu tố này ảnh hưởng đến hành vi mua
hàng ngẫu hứng qua livestream trên nền tảng Tiktok
của giới trẻ trong bối cảnh tại Việt Nam. Dựa trên
khuôn khổ S-O-R và các nghiên cứu liên quan, sức
hấp dẫn của streamer, sự hiện diện xã hội và khuyến
mãi được xác định là các yếu tố kích thích liên quan
đến livestream ảnh hưởng đến đồng hóa nhận thức,
trạng thái dòng chảy và hành vi mua hàng ngẫu hứng.
Đồng hóa nhận thức và trạng thái dòng chảy được xác
định là các yếu tố chủ thể ảnh hưởng đến hành vi mua
hàngngẫuhứng. Sửdụngphươngpháp lấymẫu thuận
tiện thông qua một cuộc khảo sát bằng giấy đối với
sinh viên tại thành phố Hồ Chí Minh và thu được 300
phiếu hợp lệ.
Nghiên cứu kiểm định mô hình, giả thuyết nghiên
cứu thông qua việc kiểm địnhmô hình cấu trúc tuyến
tính SEM. Các kết quả phân tích SEM cho thấy mô
hình cấu trúc đạt chất lượng và phù hợp. Đồng thời,
kết quả nghiên cứu cho thấy quan hệ tương quan giữa
các biến đều có p-value < 0,05 nên cả 07 giả thuyết
đều được chấp nhận. Đồng thời nghiên cứu đưa ra
một số hàm ý cho các nhà kinh doanh qua livestream
để ra nhiều chiến lược tiếp thị phù hợp gia tăng hành
vi mua hàng ngẫu hứng trực tuyến của giới trẻ tại
TP.HCM.

Đóng góp của nghiên cứu
Nghiên cứu này góp phần tìm ra những yếu tố có
tác động đến hành vi mua hàng ngẫu hứng trên
livestream của giới trẻ đang học tập và sinh sống tại
Thành phốHồChíMinh thông qua lý thuyết nền tảng
- SOR.
Đầu tiên, khi các nhà bán lẻ trực tuyến, doanh nghiệp
nên tập trung đào tạo đội ngũ sản xuất nội dung chất
lượng nhằm có thể sáng tạo những nội dung hấp dẫn
cũng như tăng cường các chức năng xã hội đáp ứng
nhu cầu của người xem. Hơn nữa, người quản lý nền
tảng nên phát triển các chức năng hữu ích để hỗ trợ
các streamer thể hiện sức hấpdẫn của họđối với người
xem, chẳng hạn như các công cụ biểu tượng cảm xúc,
âm nhạc, hình ảnh dễ thương.
Thứ hai, cả nhà bán lẻ điện tử và streamer cần
phát triển mối quan hệ hai chiều đối với người xem
livestream, khiến cho người xem cảm nhận được
streamer như là một người bạn thật sự và có thể phát
triển mối quan hệ thân thiết với họ.
Thứba, chiến lược nền tảng phải được thiết kế để cung
cấp các ưu đãi cho cả streamer và người xem, chẳng

hạn như ưu đãi đặc biệt, phiếu giảm giá và quà tặng
bổ sung được thiết kế cho những người xem tương
tác nhiều nhất và những người xem tham gia trong
“khoảng thời gian vàng” của livestream.
Thứ tư, cần thực hiện trang trí bối cảnh livestream
phù hợp với sản phẩm đang bày bán. Hơn nữa, các
streamer cần được đào tạo chuyên nghiệp để trả lời
và giải thích rõ ràng các câu hỏi và lo lắng liên quan
đến sản phẩm của người tiêu dùng nhằm thay đổi suy
nghĩ vốn có về sản phẩm của người tiêu dùng. Do đó,
có thể tạo ramột bầu không khí tương tác tốt hơn, tiếp
tục thúc đẩy người tiêu dùng mua hàng ngẫu hứng.

HẠN CHẾ VÀ HƯỚNGNGHIÊN CỨU
TƯƠNG LAI
Bên cạnh những phát hiện đáng chú ý, nghiên cứu
còn tồn tại một số hạn chế và hướng phát triển trong
tương lai:
Thứ nhất, bài nghiên cứu chỉ kiểm định với 300 mẫu
khảo sát bằng phương pháp chọn mẫu thuận tiện.
Chính vì thế tính khái quát chưa cao.
Thứ hai, mô hình nghiên cứu được kiểm định trên
địa bàn TP. Hồ Chí Minh cùng với các giới trẻ đang
sinh sống, học tập và làm việc tại đây. Nó sẽ có một
số khác biệt nhất định đối với các sinh viên đang học
tập tại khu vực khác ở Việt Nam.
Thứ ba, kiểm định mô hình nghiên này cho các giới
trẻ ở nhiều khu vực khác nhưHàNội, Hải Phòng, Cần
Thơ, Đà Nẵng … để có một mô hình được tổng quát
hơn.
Thứ tư, thực hiện nghiên cứu mức độ tác động của
các yếu tố khác chẳng hạn như niềm tin người tiêu
dùng10 hay cảm xúc gắn kết thương hiệu 71.

DANHMỤC CÁC TỪ VIẾT TẮT
TP.HCM: Thành phố Hồ Chí Minh
SA: Sức hấp dẫn của streamer
SP: Hiện diện xã hội
SPR: Khuyến mãi
CA: Đồng hóa nhận thức
FS: Trạng thái dòng chảy
IPB: Hành vi mua hàng ngẫu hứng

XUNGĐỘT LỢI ÍCH
Nhóm tác giả xin cam đoan rằng không có bất kì xung
đột lợi ích nào trong công bố bài báo”

ĐÓNGGÓP CỦA CÁC TÁC GIẢ
Nguyễn Viết Bằng, Hoàng Quỳnh Hương,Trương Nữ
Tài và Nguyễn Thị Bích Ngân đã thực hiện nghiên
cứu, hoàn thiện bài; viết bản thảo bài báo và chỉnh
sửa theo các góp ý của các phản biện.
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Impulse buying behavior in livestream on Tiktok platform: Role of
streamer attractiveness, social presence and sales promotion

Bang Nguyen Viet, Huong Hoang Quynh, Linh Truong Nu Tai, Ngan Nguyen Thi Bich*

ABSTRACT
The study employs the SOR model to investigate the influence of information quality, social pres-
ence, hedonic browsing, cognitive assimilation, and flow state on the impulse buying behavior of
youth in Ho Chi Minh City. The paper follows a quantitative approach through a paper-based sur-
vey from 300 students in Ho Chi Minh City. The study used PLS-SEM and SmartPLS 4.0 to analyze
the data. The findings of the study clarified that attractiveness of streamer, social presence has
impact on cognitive assimilation, social presence, sales promotion has impact on flow state and
sales promotion, cognitive assimilation and flow state has impact on impulse buying behavior. The
study provides theoretical implications about impulse buying behavior and managerial implica-
tions to develop innovative marketing strategies for livestreammerchants through understanding
customer's impulse behavior on Titktok's livestream.
Key words: Impulse buying behavior, Attractiveness of streamer, Social presence, Sales promo-
tion, Cognitive assimilation, Flow state, Livestream, TikTok
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