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Th e rapid advancement of digital technology has signifi cantly transformed 
consumer behavior, with livestream shopping emerging as a prevalent 
trend. However, most prior studies have focused on developed markets, 
while empirical evidence from emerging economies such as Vietnam 
remains limited. Drawing on the Stimulus - Organism - Response (SOR) 
model, this study investigates the eff ects of host expertise, trustworthiness, 
and economic benefi ts on consumer satisfaction and purchase behavior. 
Data were collected from 247 valid responses and analyzed using SmartPLS 
4. Th e fi ndings show that the expertise and trustworthiness of livestream 
hosts play a crucial role in enhancing satisfaction and thus driving purchase 
behavior. However, a noteworthy fi nding is that economic benefi ts do not 
moderate the relationship between satisfaction and purchase behavior. 
Th is refl ects the saturation of promotional activities in the livestreaming 
context. Th ese fi ndings contribute to extending the SOR model while also 
off ering managerial implications: businesses should focus on the quality 
of livestreams and building a professional host image rather than relying 
on short-term incentives.
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Sự phát triển nhanh chóng của công nghệ đã làm thay đổi đáng kể hành 
vi tiêu dùng, trong đó hình thức mua sắm thông qua các buổi phát trực 
tiếp (livestream) trở thành xu hướng phổ biến. Song phần lớn các nghiên 
cứu trước đây chủ yếu tập trung vào thị trường phát triển, trong khi bằng 
chứng thực nghiệm tại các nền kinh tế mới nổi như Việt Nam còn hạn 
chế. Dựa trên mô hình Kích thích - Chủ thể - Phản ứng (SOR), nghiên 
cứu này xem xét tác động của chuyên môn, độ tin cậy của người dẫn dắt 
và lợi ích kinh tế đến sự hài lòng và hành vi mua hàng của người tiêu 
dùng. Dữ liệu thu thập từ 247 quan sát hợp lệ và phân tích bằng phần 
mềm SmartPLS 4. Kết quả cho thấy, chuyên môn và độ tin cậy của người 
dẫn dắt đóng vai trò then chốt trong việc nâng cao sự hài lòng, từ đó 
thúc đẩy hành vi mua hàng. Tuy nhiên, một phát hiện đáng chú ý là lợi 
ích kinh tế không điều tiết mối quan hệ giữa sự hài lòng và hành vi mua 
hàng. Điều này phản ánh tình trạng bão hòa của khuyến mãi trong bối 
cảnh livestream. Những phát hiện này góp phần mở rộng mô hình SOR 
đồng thời đưa ra hàm ý quản trị: doanh nghiệp cần chú trọng vào chất 
lượng livestream và xây dựng hình ảnh người dẫn chuyên nghiệp thay vì 
phụ thuộc vào các ưu đãi ngắn hạn.
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1. Giới thiệu

 Trong bối cảnh chuyển đổi số mạnh mẽ, sự 
phổ cập của Internet và thiết bị di động đã thúc 
đẩy hành vi tiêu dùng dịch chuyển từ mô hình 
mua sắm truyền thống sang thương mại điện tử 
(Guan và cộng sự, 2024). Một trong những xu 
hướng nổi bật hiện nay là hình thức livestream 

bán hàng trên các sàn giao dịch thương mại 
điện tử như Shopee, nền tảng dẫn đầu thị phần 
tại Đông Nam Á và tại Việt Nam về số lượng 
người dùng cũng như lưu lượng truy cập. Khác 
với TikTok thiên về nội dung giải trí, Shopee 
gắn trực tiếp với hành vi mua bán và thanh 
toán, phản ánh rõ tác động của livestream đến 
sự hài lòng và hành vi tiêu dùng (Ngo và cộng 
sự, 2024). Livestream vừa là công cụ tương tác 
trực tiếp với khách hàng, vừa thúc đẩy hành vi 
mua sắm nhờ vào tính chất hiển thị đồng thời 
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tâm lý bên trong (sự hài lòng) và hành vi tiêu 
dùng của khách hàng trong bối cảnh livestream 
trên nền tảng thương mại điện tử Shopee. Đặc 
biệt, nghiên cứu còn xem xét vai trò điều tiết 
của lợi ích kinh tế trong mối quan hệ giữa sự 
hài lòng và hành vi mua. Đây là khoảng trống 
mà các nghiên cứu trước thường bỏ qua khi chỉ 
xem xét hai yếu tố này một cách riêng lẻ. Việc 
vận dụng mô hình SOR không chỉ làm rõ cơ 
chế ảnh hưởng của các yếu tố kích thích từ bên 
ngoài đến quá trình xử lý nội tại của người tiêu 
dùng, mà còn bổ sung bằng chứng về cách sự 
kết hợp giữa yếu tố cảm xúc và tài chính chuyển 
hóa thành hành vi trong môi trường thương 
mại điện tử thời gian thực.

2.	 Mô hình và các giả thuyết nghiên cứu

2.1. Lý thuyết Kích thích - Chủ thể - Phản ứng 
S-O-R

Lý thuyết kích thích chủ thể phản ứng 
(S-O-R) của Mehrabian và Russell (1974) xuất 
phát từ tâm lý học môi trường nhằm trình bày 
cách con người phản ứng với các kích thích từ 
môi trường xung quanh. Kích thích (S) được 
hiểu là tập hợp các biến số môi trường có thể 
kích thích và tác động đến tâm lý của khách 
hàng (Fu và cộng sự, 2021). Khi tiếp nhận sự 
tác động trên, cá nhân sẽ trải qua quá trình xử 
lý nhận thức hoặc cảm xúc (O), qua đó hình 
thành sự đánh giá và cảm nhận về tác nhân đó 
(Kumar và cộng sự, 2021). Quá trình này dẫn 
đến các phản ứng hành vi cụ thể (R), từ đó tiết 
lộ cách con người phản hồi lại những tác động 
từ môi trường (Fu và cộng sự, 2021).

Nghiên cứu của Bitner (1992) sau đó đã phát 
triển mô hình S-O-R bằng cách tổng hợp thêm 
các yếu tố nhận thức và sinh lý, cho thấy phản 
ứng của cá nhân không chỉ chịu ảnh hưởng bởi 
yếu tố cảm xúc mà còn liên quan đến quá trình 
lý trí và phán đoán.

2.2. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu

Mối quan hệ giữa Sự hài lòng và hành vi mua hàng

Sự hài lòng của người tiêu dùng được mô tả là 
trạng thái tâm lý phản ánh sự thỏa mãn khi trải 

theo thời gian thực (Peng và cộng sự, 2024). 
Theo báo cáo của Do và cộng sự (2023), thị 
trường livestream thương mại điện tử đạt hơn 
20 tỷ USD năm 2023 và tăng trưởng trung bình 
29%/năm giai đoạn 2020-2025.

Tuy nhiên, sự phát triển nhanh chóng này 
cũng đặt ra thách thức về chất lượng nội dung. 
Việc dễ dàng tham gia và thiếu các tiêu chuẩn 
kiểm soát đầu vào khiến nhiều buổi phát trực 
tiếp không đáp ứng được kỳ vọng. Nghiên cứu 
của Jiang và cộng sự (2024) chỉ ra rằng, nhiều 
livestreamers còn thiếu kinh nghiệm và kỹ 
năng, làm giảm sức hấp dẫn và hiệu quả truyền 
tải khi bán hàng. Điều này nhấn mạnh vai trò 
trung tâm của người dẫn trong việc tạo dựng 
trải nghiệm và niềm tin của khách hàng.

Bên cạnh yếu tố chất lượng nội dung, lợi 
ích kinh tế cũng giữ vai trò đặc biệt trong việc 
thu hút và duy trì người tiêu dùng. Các chương 
trình giảm giá, khuyến mãi hoặc ưu đãi có giới 
hạn thời gian tạo ra cảm giác khan hiếm, từ đó 
kích thích hành vi tiêu dùng (Peng và cộng sự, 
2024). Tuy nhiên, sự hài lòng chủ yếu mang lại 
cảm xúc tích cực mà chưa đủ để chuyển khách 
hàng từ ‘cân nhắc’ sang ‘mua hàng’. Chính lợi 
ích kinh tế mới là yếu tố phá vỡ rào cản cuối 
cùng về giá, góp phần thúc đẩy quyết định mua 
sắm. Nói cách khác, các ưu đãi tài chính cộng 
hưởng với tác động của sự hài lòng đến hành 
vi làm gia tăng cường độ thực hiện hành vi 
mua. Mặc dù vậy, cơ chế cộng hưởng này vẫn 
chưa được nghiên cứu đầy đủ trong bối cảnh 
livestream. Phần lớn các tài liệu trước đó tập 
trung phân tích tác động trực tiếp của lợi ích 
kinh tế và thiếu đi những phân tích toàn diện về 
sự cộng hưởng giữa lợi ích kinh tế và sự hài lòng 
đối với hành vi mua trong bối cảnh livestream 
- nơi tính tương tác thời gian thực và áp lực ra 
quyết định có ảnh hưởng rất khác biệt so với 
thương mại điện tử truyền thống. Đây chính là 
khoảng trống mà nghiên cứu này hướng đến.

Dựa trên lý thuyết Kích thích - Chủ thể - 
Phản ứng (SOR) của Mehrabian và Russell 
(1974), nghiên cứu này đề xuất một mô hình 
lý thuyết nhằm kiểm định vai trò của các yếu tố 
kích thích từ môi trường, cụ thể là chất lượng 
của người dẫn chương trình, đến trạng thái 
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môn cao, khách hàng có xu hướng dễ dàng tiếp 
nhận và chấp nhận thông tin được đề xuất (Liu 
và cộng sự, 2022; Liu và cộng sự, 2024). Điều 
này không chỉ nâng cao giá trị thông tin mà còn 
góp phần củng cố sự hài lòng của người tiêu 
dùng trong môi trường kinh doanh số (Csoban-
Mirka và cộng sự, 2024; Hamid và cộng sự, 
2024; Sultan và cộng sự, 2021; Wang và cộng 
sự, 2020). Dựa trên cơ sở này, chúng tôi đề xuất 
giả thuyết nghiên cứu như sau:

Giả thuyết H2: Chuyên môn của nguồn tác 
động tích cực tới sự hài lòng của người tiêu dùng.

Mối quan hệ giữa độ tin cậy và sự hài lòng

Ohanian (1990) ngụ ý, độ tin cậy của nguồn 
là những phẩm chất tích cực của người giao tiếp, 
từ đó tạo ra sự tiếp nhận của người nghe đối 
với nội dung được truyền tải. Trong bối cảnh 
thương mại điện tử, nơi người mua khó có cơ 
hội để kiểm chứng trực tiếp sản phẩm thì biến 
số này sản sinh ra cho họ trạng thái tâm lý tin 
tưởng, điều có khả năng thúc đẩy ý định hành 
vi chi tiêu (Rana và cộng sự, 2023). Đây được 
xem là yếu tố then chốt đảm bảo thành công 
của các giao dịch trực tuyến (Zeng và cộng sự, 
2023) do sự chú trọng của người tiêu dùng đối 
với yếu tố uy tín của nguồn thông tin (Huang & 
Liang, 2021).

Một khi người tiêu dùng đánh giá nguồn 
thông tin là uy tín, quyết định mua sắm của 
họ sẽ được kích thích để phản hồi nhanh hơn 
(Rana và cộng sự, 2023). Đặc biệt, với các sự 
kiện phát trực tiếp, người mua trực tuyến sẽ chủ 
động thu thập thông tin trong phiên livestream 
đó để đánh giá mức độ tin cậy của sản phẩm 
trước khi đưa ra quyết định mua hàng (Ding 
và cộng sự, 2025). Vì họ luôn tìm kiếm những 
thông tin hợp lý đem lại cảm giác hài lòng đối 
với các dịch vụ được sử dụng (Al Amin và cộng 
sự, 2024). Bên cạnh đó, các phiên livestream 
mang lại tính chân thực và sự tương tác gần 
như là đồng bộ với thời gian thực cho người 
xem không chỉ định hình nên uy tín mà còn tạo 
các điều kiện thuận lợi để nâng cao mức độ hài 
lòng của khách hàng (Zhao và cộng sự, 2024). 
Do đó, nghiên cứu đề ra giả thuyết như sau:

nghiệm thực tế của họ về sản phẩm hay dịch vụ 
đã được thỏa mãn hoặc vượt mức kỳ vọng ban 
đầu (Oghuma và cộng sự, 2016). Đây là yếu tố 
mang tính chủ quan, vì chỉ duy nhất bản thân 
người sử dụng hoặc tiêu thụ sản phẩm mới có 
thể đo lường được sự hài lòng với trải nghiệm 
đó (Benoit và cộng sự, 2020). Trong môi trường 
ảo, sự hài lòng đã trở thành một chủ thể quan 
trọng, là thành phần then chốt trong việc cạnh 
tranh với các đối thủ trên cùng nền tảng trực 
tuyến (Hamid và cộng sự, 2024). Khi khách 
hàng cảm thấy hài lòng, ý định hành vi chi tiêu 
online của họ sẽ được tăng cường (Bilal và cộng 
sự, 2024; Yingqing và cộng sự, 2024). Điều này 
cũng tương tự với việc mua hàng thông qua 
phát trực tiếp. Với bối cảnh thương mại phát 
trực tiếp, nguyên tắc này vẫn giữ nguyên giá trị. 
Một nền tảng tương tác mượt mà, mang đến 
trải nghiệm liền mạch và độ tin cậy cao, không 
chỉ tăng cường sự hài lòng của khách hàng mà 
còn thúc đẩy quyết định mua hàng ngay lập tức. 
Vì vậy chúng tôi đề xuất giả thuyết như sau:

Giả thuyết H1: Sự hài lòng của khách hàng 
tác động tích cực đến hành vi mua hàng.

Mối quan hệ giữa Chuyên môn và sự hài lòng

Theo Sposito và cộng sự (2024), yếu tố chuyên 
môn được giải thích là mức độ thành thạo về 
kiến thức hoặc kỹ năng chuyên biệt trong một 
lĩnh vực nhất định. Ohanian (1990) cũng chỉ 
ra rằng, yếu tố này có vai trò quan trọng trong 
việc nâng cao tính thuyết phục của một cá nhân 
khi giới thiệu sản phẩm nào đó. Trong bối cảnh 
thương mại kỹ thuật số, chuyên môn không chỉ 
góp phần xây dựng niềm tin của khách hàng mà 
còn tăng mức độ tin cậy của thông tin vì những 
nội dung do chuyên gia cung cấp thường được 
xem là có giá trị tham khảo cao và hỗ trợ người 
tiêu dùng trong quá trình đánh giá sản phẩm 
(Hu và cộng sự, 2019).

Bên cạnh đó, các nghiên cứu trước đây của 
Cheung và cộng sự (2022), Masuda và cộng sự 
(2022) đã chứng minh, chuyên môn là yếu tố 
có ảnh hưởng vượt trội đến hành vi của khách 
hàng (Chetioui và cộng sự, 2020). Cụ thể, khi 
một nguồn thông tin được đánh giá là có chuyên 
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Trong bối cảnh này, khi người tiêu dùng cảm 
thấy hài lòng với trải nghiệm mua sắm, việc kết 
hợp với các yếu tố lợi ích kinh tế như khuyến 
mãi, mã giảm giá hoặc quà tặng sẽ làm gia tăng 
động lực hành vi mua hàng, bởi họ cảm nhận 
được giá trị nhận được vượt trội so với chi phí 
phải bỏ ra. Những lợi ích này không chỉ củng 
cố cảm giác hài lòng mà còn tạo nên cảm giác 
khẩn trương và khan hiếm, khiến người tiêu 
dùng có xu hướng đưa ra quyết định mua hàng 
nhanh hơn. Trong bối cảnh cạnh tranh khốc 
liệt như livestream trên Shopee, lợi ích kinh tế 
giúp tối ưu hóa tác động của sự hài lòng bằng 
cách gia tăng giá trị cảm nhận và khuyến khích 
hành vi lặp lại. Vì vậy nghiên cứu đề xuất giả 
thuyết nghiên cứu sau:

Giả thuyết H4: Lợi ích kinh tế điều tiết tích 
cực trong mối quan hệ giữa sự hài lòng và hành 
vi mua hàng.

Từ các giả thuyết trên, tác giả đề xuất mô 
hình nghiên cứu như Hình 1.

Giả thuyết H3: Độ tin cậy của nguồn tác động 
tích cực đến sự hài lòng của người tiêu dùng.

Vai trò điều tiết lợi ích kinh tế trong mối quan hệ 
giữa sự hài lòng và hành vi mua hàng

Lợi ích kinh tế được hiểu là các giá trị mang 
tính tài chính mà người mua nhận được trong 
quá trình mua hàng, chẳng hạn như giảm giá, 
khuyến mãi hoặc các chương trình bán hàng 
chớp nhoáng. Những yếu tố này có khả năng 
tạo ra sự hứng thú, kích thích hành vi mua hàng 
và đem lại cảm giác hài lòng nhờ việc cảm nhận 
được lợi ích vượt trội so với chi phí bỏ ra. Theo 
Chen và Yao (2018), các chương trình ưu đãi 
kinh tế giúp người tiêu dùng tiết kiệm chi tiêu 
một cách rõ rệt, từ đó tạo ra cảm giác vui vẻ và 
phấn khích trong quá trình mua sắm. Đặc biệt, 
trong môi trường bán lẻ kỹ thuật số, những 
thay đổi giá cả mang tính tức thời và bất ngờ 
có thể làm gia tăng tác động kích thích tâm lý 
người mua.

H4+

H1+

H2+

H3+

Chuyên môn

Độ tin cậy

Sự hài lòng

Lợi ích kinh tế

Hành vi mua hàng

 
Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

3.	 Thiết kế nghiên cứu

3.1. Thu thập dữ liệu

Nghiên cứu này tập trung vào nhóm đối 
tượng là người tiêu dùng có kinh nghiệm xem 
và mua sắm thông qua các phiên phát trực tiếp 
(livestream) trên nền tảng thương mại điện tử 
Shopee. Vì không tồn tại khung mẫu cho nhóm 
người tiêu dùng mua hàng qua Shopee live, do 
đó, nghiên cứu áp dụng phương pháp lấy mẫu 
thuận tiện. Nghiên cứu được triển khai bằng 

cách các nhóm trên mạng xã hội chuyên về săn 
mã giảm giá và mua sắm trên Shopee Live, kết 
hợp chia sẻ qua các kênh cá nhân để mở rộng 
phạm vi người tham gia nhằm đa dạng hóa 
nguồn mẫu và giảm thiểu thiên lệch. Dữ liệu 
được thu thập thông qua bảng hỏi trực tuyến 
dưới hình thức Google Forms, bao gồm ba phần 
chính: (1) phần giới thiệu về mục tiêu nghiên 
cứu kèm các câu hỏi sàng lọc. Cụ thể, đối tượng 
khảo sát được lựa chọn dựa trên tiêu chí: (a) 
đã từng xem ít nhất một phiên livestream bán 
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tiêu nghiên cứu và nhấn mạnh rằng người tham 
gia khảo sát phải là những cá nhân đã có kinh 
nghiệm mua hàng qua các phiên Shopee Live. 
Trong bối cảnh này, thuật ngữ “người này” 
được sử dụng trong thang đo được giải thích là 
để chỉ người dẫn dắt (host) của phiên livestream 
trên Shopee Live mà người tham gia đã trực tiếp 
thực hiện hành vi mua hàng.

Phương pháp mô hình cấu trúc tuyến tính 
(SEM) được lựa chọn vì cho phép đồng thời 
kiểm định các mối quan hệ nhân quả phức hợp 
giữa nhiều biến tiềm ẩn và biến quan sát, đồng 
thời ước lượng cả mô hình đo lường và mô hình 
cấu trúc trong cùng một phân tích. Dữ liệu sau 
khi được thu thập sẽ được xử lý bằng phần mềm 
SmartPLS 4, sử dụng kỹ thuật SEM để kiểm 
định các giả thuyết và khám phá mối quan hệ 
giữa các yếu tố tác động đến hành vi tiêu dùng 
trong bối cảnh mua sắm qua livestream trên 
nền tảng thương mại điện tử.

4.	 Kết quả nghiên cứu và thảo luận

4.1. Đánh giá mô hình đo lường

Ở bước đầu tiên, nghiên cứu tiến hành đánh 
giá độ tin cậy và giá trị hội tụ của các thang đo 
thông qua các chỉ số: Cronbach’s Alpha (CA), 
độ tin cậy tổng hợp (CR), hệ số phương sai trích 
trung bình (AVE) và hệ số tải ngoài (Outer 
Loading). Dựa trên tiêu chuẩn đề xuất bởi Hair 
và cộng sự (2019), các thang đo được đánh giá 
là có độ tin cậy khi CA và CR đều lớn hơn 0,7. 
Đồng thời, giá trị AVE phải vượt ngưỡng 0,5 để 
đảm bảo giá trị hội tụ (Hair và cộng sự, 2019).

Kết quả phân tích thể hiện trong Phụ lục 2 
(xem Phụ lục 1 online) cho thấy, tất cả các thang 
đo đều đạt ngưỡng yêu cầu về CA (từ 0,760 đến 
0,824) và CR (từ 0,862 đến 0,883), cho thấy độ 
nhất quán nội tại cao. Bên cạnh đó, các giá trị 
AVE dao động từ 0,575 đến 0,680, đảm bảo 
giá trị hội tụ cho các khái niệm trong mô hình. 
Ngoài ra, hệ số tải ngoài của từng biến quan sát 
đều vượt ngưỡng 0,7 phản ánh mức độ đóng 
góp của từng chỉ số vào thang đo chung (Hair 
và cộng sự, 2019).

hàng trên Shopee; và (b) đã từng thực hiện 
hành vi mua sắm qua hình thức này; (2) phần 
nội dung chính với các biến quan sát theo mô 
hình đề xuất; và (3) phần thông tin nhân khẩu 
học của người tham gia khảo sát.

Quá trình thu thập dữ liệu được thực hiện 
từ tháng 2 đến tháng 3 năm 2025. Tổng cộng 
261 bảng khảo sát được thu về, sau khi loại bỏ 
các bảng thiếu thông tin hoặc không hợp lệ, 
còn lại 247 bảng hợp lệ (tỷ lệ đạt 94,6%) được 
sử dụng cho các bước phân tích tiếp theo. Đặc 
điểm mẫu được trình bày chi tiết trong Phụ lục 
1 (xem Phụ lục 1 online).

3.2. Thang đo

Để đo lường các biến trong mô hình nghiên 
cứu, nghiên cứu này sử dụng thang đo Likert 5 
điểm, trong đó mức 1 thể hiện “hoàn toàn không 
đồng ý” và mức 5 thể hiện “hoàn toàn đồng ý”. 
Các thang đo được kế thừa sau đó điều chỉnh 
từ những nghiên cứu trước, để đảm bảo tính 
khái quát, độ tin cậy và phù hợp với bối cảnh 
thực hiện nghiên cứu. Cụ thể, thang đo chuyên 
môn của livestreamer (EX) gồm 4 biến quan sát 
được kế thừa từ Lou và Kim (2019); thang đo độ 
tin cậy của livestreamer (TR) được phát triển từ 
nghiên cứu của Rungruangjit (2022) với 4 biến 
quan sát; thang đo lợi ích kinh tế (EB) bao gồm 
5 biến quan sát trong nghiên cứu của Ngo và 
cộng sự (2024); thang đo sự hài lòng (SA) gồm 
3 biến quan sát kế thừa từ Sharma và Sharma 
(2019) và thang đo hành vi mua hàng (BP) gồm 
3 biến quan sát dựa trên Jiménez-Castillo và 
Sánchez-Fernández (2019).

Nhằm đảm bảo sự rõ ràng và nhất quán 
trong nhận thức của người tham gia khảo sát, 
các khái niệm then chốt được giải thích cụ thể 
ngay trong phần mở đầu của bảng câu hỏi. Cụ 
thể, cụm từ “khuyến mãi” được sử dụng trong 
câu hỏi nghĩa là các hình thức bao gồm ưu đãi 
như mã giảm giá của nền tảng/Shop, miễn phí 
vận chuyển, flash sale, combo/bundle và quà 
tặng kèm, qua đó giúp người tham gia hiểu rõ 
phạm vi của thuật ngữ sử dụng trong thang đo. 
Đồng thời, phần giới thiệu cũng nêu rõ mục 
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có thể giải thích 25,2% sự biến thiên của hành 
vi mua hàng đối với sản phẩm được giới thiệu 
thông qua livestream. Trong khi đó, biến “sự hài 
lòng” có R² điều chỉnh đạt 0,439, thể hiện mức 
độ giải thích cao hơn với 43,9% sự biến thiên.

Bên cạnh đó, chỉ số Q² được sử dụng để 
đánh giá khả năng dự báo của mô hình. Giá trị 
Q² cho “hành vi mua hàng” và “sự hài lòng” lần 
lượt là 0,197 và 0,431, đều lớn hơn 0 cho thấy, 
mô hình có khả năng dự báo tốt đối với các biến 
phụ thuộc (Hair và cộng sự, 2019).

Nhóm tác giả thực hiện Bootstrapping với 
hơn 5000 lần với mức ý nghĩa 0,05. Qua đó xác 
định độ tin cậy hệ số hồi quy, ý nghĩa thống kê 
giữa các biến độc lập và phụ thuộc, xác định 
khoảng tin cậy nhằm đánh giá độ ổn định của 
tham số ước lượng. Kết quả ở Bảng 1 cho thấy, 
sự hài lòng có khả năng thúc đẩy hành vi mua 
mạnh mẽ (H1: β = 0,210). Nhất là khi biến số 
còn chịu ảnh hưởng tích cực từ cả chuyên môn 
và độ tin cậy (H2: β = 0,378; H3: β = 0,435). 
Tuy nhiên, lợi ích kinh tế không đủ mạnh để 
điều tiết mối quan hệ giữa sự hài lòng và hành 
vi mua hàng (H4: β = -0,106)

Bên cạnh đó, để đánh giá sự phân biệt giữa 
các thang đo, nhóm tác giả tiến hành nghiên 
cứu xem xét yếu tố HTMT, kết quả Phụ lục 3 
(xem Phụ lục 3 online) cho thấy HTMT nhỏ 
hơn 0,85 nên thang đo đảm bảo sự phân biệt 
(Henseler và cộng sự, 2015). Sau đó, nghiên cứu 
tiến hành đánh giá mô hình cấu trúc.

4.2. Đánh giá mô hình cấu trúc

Để đánh giá mô hình cấu trúc, bước đầu 
tiên được thực hiện là đánh giá hiện tượng đa 
cộng tuyến giữa các biến độc lập thông qua hệ 
số phóng đại phương sai (Variance Inflation 
Factor – VIF). Kết quả cho thấy, tất cả các hệ 
số VIF đều nhỏ hơn 3, nằm trong ngưỡng chấp 
nhận được (Hair và cộng sự, 2019; Kock, 2015), 
điều này khẳng định rằng mô hình không có 
vấn đề về đa cộng tuyến và phương sai phương 
pháp không ảnh hưởng đến kết quả phân tích.

Tiếp theo, khả năng giải thích của mô hình 
được đo lường thông qua hệ số xác định điều 
chỉnh. Kết quả trình bày trong Phụ lục 3 (xem 
Phụ lục 3 online) cho thấy, biến “hành vi mua 
hàng” có R² điều chỉnh đạt 0,252, tức mô hình 

Bảng 1. Kết quả kiểm định giả thuyết

Mối quan hệ Giả thuyết Hệ số chuẩn hóa 
từ mẫu gốc Giá trị t Giá trị P Kết quả

SA -> BP H1 0,210 3,204 0,001 Chấp nhận
EX -> SA H2 0,378 5,909 0,000 Chấp nhận
TR -> SA H3 0,435 7,317 0,000 Chấp nhận
SA x EB -> BP H4 -0,106 1,895 0,058 Bác bỏ

Ghi chú: BP = Hành vi mua hàng; EX = Chuyên môn; TR = Độ tin cậy; EB = Lợi ích kinh tế; SA = Sự hài lòng.

4.3. Thảo luận kết quả 

Trước hết, kết quả phân tích cho thấy, trong 
bối cảnh mua hàng online thông qua các sàn 
thương mại điện tử, các phiên Livestream, sự 
hài lòng của người tiêu dùng có ảnh hưởng 
mạnh mẽ đến ý định mua (H1: β = 0,210; P = 
0,001). Kết quả này tương đồng với các nghiên 
cứu trước (Ahmed và cộng sự, 2022; Zhang và 
cộng sự (2024), đồng thời củng cố bằng chứng 
thực nghiệm rằng sự hài lòng tiếp tục giữ vai 

trò trung tâm trong việc thúc đẩy hành vi mua 
trong Livestream. Tuy nhiên, điểm đáng chú ý 
là nghiên cứu hiện tại kiểm chứng mối quan hệ 
này trong bối cảnh thị trường mới nổi như Việt 
Nam, khác với các nghiên cứu trước chủ yếu 
thực hiện ở những nền kinh tế phát triển hơn. 
Điều này cho thấy sự hài lòng của người tiêu 
dùng vẫn giữ vai trò trung tâm trong việc thúc 
đẩy ý định mua, bất kể sự khác biệt về mức độ 
phát triển kinh tế.
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khích thích hành vi mua sắm trên sàn thương 
mại điện tử.

Một phát hiện bất ngờ của nghiên cứu là 
mặc dù không tìm thấy ý nghĩa thống kê rõ 
ràng trong mối quan hệ điều tiết giữa lợi ích 
kinh tế, sự hài lòng và hành vi mua hàng (H4:  
β = -0,106; P = 0,058), nhưng xu hướng dữ liệu 
lại cho thấy lợi ích kinh tế có thể đóng vai trò 
điều tiết âm (Bảng 1). Điều này hàm ý rằng, 
trong bối cảnh livestream ngày càng bùng nổ 
và ưu đãi kinh tế bị lạm dụng quá mức, hiệu 
quả này có xu hướng suy giảm. Các chương 
trình giảm giá, quà tặng hoặc khuyến mãi giới 
hạn thời gian ban đầu tạo ra cảm giác khan 
hiếm, nhưng khi xuất hiện liên tục và tràn lan, 
chúng có thể gây ra hiện tượng ‘bão hòa khuyến 
mãi’. Khi khuyến mãi trở thành trạng thái mặc 
định, hiệu ứng hưng phấn ban đầu suy giảm 
và người tiêu dùng dần coi đó như một chuẩn 
mực hơn là giá trị gia tăng. Về mặt hành vi, tín 
hiệu khan hiếm mất hiệu lực và khách hàng bắt 
đầu nghi ngờ giá trị thực của sản phẩm, giảm 
dần mức độ nhạy cảm với lợi ích tài chính ngắn 
hạn. Phát hiện này không chỉ cho thấy sự khác 
biệt so với kỳ vọng ban đầu mà còn mở ra một 
hướng nghiên cứu mới về giới hạn của lợi ích 
kinh tế trong việc duy trì hành vi tiêu dùng lặp 
lại và lòng trung thành của khách hàng trong 
môi trường thương mại số. Kết quả này cũng 
góp phần mở rộng lý thuyết khi cho thấy rằng, 
lợi ích kinh tế không phải lúc nào cũng là đóng 
vai trò củng cố, mà có thể trở thành tác nhân 
cản trở.

5.	 Kết luận và hàm ý quản trị

Nghiên cứu góp phần làm rõ cơ chế tác 
động của các đặc điểm của livestreamer, cụ thể 
là chuyên môn và độ tin cậy, cùng với sự hài 
lòng của người tiêu dùng đối với quá định hình 
hành vi mua hàng trên nền tảng thương mại kỹ 
thuật số thông qua livestream, với bối cảnh cụ 
thể là Shopee. Thông qua việc áp dụng mô hình 
lý thuyết SOR, nghiên cứu chứng minh rằng các 
đặc điểm cá nhân của livestreamer là những yếu 
tố kích thích quan trọng (S), có khả năng nâng 

Tiếp theo, Bảng 1 cho thấy, chuyên môn 
của nguồn tác động tích cực tới sự hài lòng 
của người tiêu dùng (H2: β = 0,378; P = 0,000). 
Trong khi nghiên cứu của Hamid và cộng sự 
(2024) chủ yếu tập trung vào chất lượng thông 
tin tổng quát, nghiên cứu này nhấn mạnh vai 
trò của chuyên môn được thể hiện trực tiếp 
trong Livestream. Khi người bán là người có 
chuyên môn về một lĩnh vực giới thiệu về một 
sản phẩm trong buổi Livestream, họ có thể dễ 
dàng tương tác, giải đáp các thắc mắc của người 
theo dõi một cách nhanh chóng và chính xác, 
giúp cho người theo dõi hài lòng. Ngược lại, 
nếu họ trả lời một cách mơ hồ, sẽ khiến cho 
người đang xem phiên Livestream cảm thấy 
khó chịu. Kết quả nhận được cho thấy sự tương 
thích với nghiên cứu trước của (Jiang và cộng 
sự, 2024), chuyên môn của người bán có ảnh 
hưởng tích cực đến trải nghiệm của người xem 
mức độ hài lòng của khách hàng. Đặc biệt khi 
người tiêu dùng mua hàng thông qua các phiên 
Livestream bán hàng trực tuyến. Song song đó, 
kết quả còn củng cố SOR khi chứng minh rằng, 
các đặc tính của nguồn được xem như một 
kích thích, tác động mạnh mẽ đến tâm lý bên 
trong (O). Điều này giúp mở rộng phạm vi ứng 
dụng của SOR từ các yếu tố môi trường vật chất 
truyền thống sang yếu tố con người trong môi 
trường thương mại điện tử, đồng thời gắn kết 
SOR với lý thuyết độ tin cậy nguồn.

Bên cạnh đó, sự đáng tin của người bán là 
một yếu tố được chúng tôi xem xét có ảnh hưởng 
tích cực đến sự hài lòng của người xem phiên 
Livestream bán hàng (H3: β = 0,435; P = 0,000). 
Phát hiện này không chỉ xác nhận lại các nghiên 
cứu trước (Ma, 2021; Wongkitrungrueng & 
Assarut, 2020) mà còn cho thấy trong môi 
trường Livestream, độ tin cậy của người bán trở 
thành yếu tố mạnh hơn cả chuyên môn trong 
việc hình thành sự hài lòng. Dựa trên SOR, khi 
những người theo dõi nhận thấy nguồn thông 
tin được người bán giới thiệu là uy tín, chất 
lượng, minh bạch sẽ làm tăng sự kỳ vọng của 
người theo dõi đối với sản phẩm hoặc phiên 
Livestream. Điều này lần nữa nhấn mạnh vai 
trò thiết yếu của sự đáng tin trong quá trình 
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Bên cạnh đó, kết quả cũng cho thấy, độ tin 
cậy của livestreamer ảnh hưởng đáng kể đến sự 
hài lòng của khách hàng. Do đó, tổ chức kinh 
doanh cần xây dựng hình ảnh người bán minh 
bạch, trung thực, có tính nhất quán trong thông 
tin truyền đạt nhằm tạo dựng và duy trì lòng 
tin với người tiêu dùng. Các buổi livestream 
nên được tổ chức một cách chuyên nghiệp, với 
thông tin sản phẩm rõ ràng, chính xác và có dẫn 
chứng cụ thể nhằm tránh gây hiểu nhầm hoặc 
kỳ vọng sai lệch.

Song song đó, các doanh nghiệp, đặc biệt là 
trên nền tảng livestream thương mại điện tử, 
không nên quá phụ thuộc vào lợi ích kinh tế 
ngắn hạn như khuyến mãi, giảm giá hay quà 
tặng để kích thích hành vi mua hàng. Mặc dù 
các yếu tố này có thể gia tăng sự hấp dẫn tức 
thời, nhưng nếu lạm dụng hoặc triển khai một 
cách dàn trải và thường xuyên, chúng có thể 
làm mất dần giá trị cảm nhận, dẫn đến hiệu ứng 
bão hòa tâm lý ở người tiêu dùng. Khi đó, sự hài 
lòng với trải nghiệm mua hàng sẽ không còn 
là yếu tố đủ mạnh để thúc đẩy hành vi mua, vì 
người tiêu dùng trở nên hoài nghi về tính bền 
vững và thực chất của các chương trình ưu đãi. 
Do đó, doanh nghiệp cần cân bằng giữa lợi ích 
kinh tế và giá trị trải nghiệm tổng thể, chú trọng 
vào việc nâng cao chất lượng dịch vụ, năng 
lực người dẫn livestream, và tính cá nhân hóa 
trải nghiệm. Thay vì chỉ cạnh tranh bằng giá, 
doanh nghiệp nên tạo giá trị cảm xúc và niềm 
tin thương hiệu, từ đó giúp sự hài lòng chuyển 
hóa thành hành vi mua hàng một cách ổn định 
và bền vững hơn.

Dù đem lại nhiều đóng góp về mặt lý thuyết 
cũng như thực tiễn, nhưng nghiên cứu này vẫn 
tồn tại một số hạn chế nhất định cần được lưu 
ý trong các nghiên cứu tiếp theo. Trước hết, 
nghiên cứu chỉ tập trung khảo sát người tiêu 
dùng trên nền tảng thương mại như Shopee, 
một trong những hệ thống giao dịch trực tuyến 
phổ biến tại Việt Nam. Do đặc điểm người dùng 
và cách thức tổ chức livestream có thể khác biệt 
giữa các nền tảng như Tiki, Lazada hay TikTok 
Shop, kết quả từ nghiên cứu chưa thể khái quát 

cao trạng thái tâm lý bên trong của khách hàng 
(O), từ đó thúc đẩy phản ứng hành vi tiêu dùng 
(R). Khác với nghiên cứu trước vốn thường tập 
trung vào giá cả, khuyến mãi hay yếu tố công 
nghệ, mà ít quan tâm đến vai trò của người dẫn 
trong việc định hình hành vi người tiêu dùng. 
Kết quả này không chỉ củng cố mô hình SOR 
trong bối cảnh thương mại số, mà còn mở rộng 
phạm vi ứng dụng của lý thuyết khi đưa đặc 
điểm nguồn thông tin vào như một thành phần 
kích thích quan trọng.

Đáng chú ý, mặc dù giả thuyết về vai trò điều 
tiết của lợi ích kinh tế không đạt được mức ý 
nghĩa thống kê, dữ liệu lại cho thấy, một xu 
hướng điều tiết tiêu cực. Điều này phản ánh một 
thực trạng đáng quan tâm: sự phát triển ồ ạt và 
tràn lan của các ưu đãi kinh tế trong livestream 
đã khiến người tiêu dùng dần trở nên bão hòa, 
làm giảm hiệu quả của các chiến lược khuyến 
mãi vốn từng rất hiệu quả trong giai đoạn đầu. 
Những phát hiện này không chỉ góp phần làm 
rõ cơ chế tâm lý hành vi của người tiêu dùng 
trong môi trường tiêu dùng tương tác theo 
thời gian thực, mà còn mở rộng hiểu biết học 
thuật về giới hạn và tác động đảo chiều của các 
yếu tố kinh tế trong mô hình SOR. Đồng thời, 
chúng cũng đưa ra những gợi ý thực tiễn quan 
trọng cho các tổ chức doanh nghiệp trong việc 
xây dựng chiến lược livestream hiệu quả và bền 
vững hơn.

Kết quả nghiên cứu mang lại nhiều hàm ý 
thiết thực cho các tổ chức doanh nghiệp, nhà 
bán hàng và nền tảng thương mại kỹ thuật số 
trong việc nâng cao hiệu quả của hoạt động 
livestream bán hàng. Trước hết, việc lựa chọn 
và đào tạo các livestreamer chuyên nghiệp là 
một yếu tố then chốt. Livestreamer không chỉ 
là người giới thiệu sản phẩm, mà còn đóng vai 
trò như một đại diện hình ảnh cho thương hiệu, 
họ có thể ảnh hưởng trực tiếp đến nhận thức, 
cảm xúc cũng như hành vi tiêu dùng. Những 
người dẫn có kiến thức chuyên môn vững vàng, 
kỹ năng tương tác tốt và phong cách truyền tải 
hấp dẫn góp phần nâng cao trải nghiệm cũng 
như sự hài lòng của người tiêu dùng.
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biến đổi liên tục theo xu hướng thị trường, sự 
kiện xã hội và công nghệ.

Từ những hạn chế này, các nghiên cứu tương 
lai có thể mở rộng hướng tiếp cận theo một số 
phương diện. Cụ thể, có thể tiến hành so sánh 
hành vi của tiêu dùng qua livestream trên các 
nền tảng khác nhau để xác định tính phổ quát 
của các yếu tố tác động. Ngoài ra, việc kết hợp 
giữa phương pháp định lượng và định tính sẽ 
giúp khám phá sâu hơn về cảm xúc, động cơ và 
kỳ vọng của người tiêu dùng trong trải nghiệm 
livestream. Cuối cùng, các yếu tố mới như sự 
hấp dẫn của nội dung, cảm xúc tiêu dùng, hay 
mức độ hiện diện xã hội của người bán cũng có 
thể được đưa vào mô hình nhằm nâng cao khả 
năng giải thích và ứng dụng trong thực tiễn.

hoàn toàn cho toàn bộ thị trường thương mại 
điện tử.

Thêm vào đó, phương pháp lấy mẫu thuận 
tiện được sử dụng tuy phù hợp với bối cảnh 
khảo sát trực tuyến, nhưng vẫn có thể dẫn đến 
sai lệch chọn mẫu, làm giảm tính đại diện của 
dữ liệu. Hơn thế nữa, việc nhóm nghiên cứu 
lựa chọn các nhóm “săn mã” có thể dẫn tới tình 
trạng chệch chọn mẫu, làm gia tăng sự hiện của 
những người tiêu dung nhạy cảm với khuyến 
mãi. Một hạn chế khác là sự thiên lệch mẫu ở 
nữ giới với mức chi tiêu thấp khiến cho khả 
năng khái quát cho các nhóm chi tiêu cao hơn 
ở giới tính khác còn hạn chế. Ngoài ra, dữ liệu 
được thu thập trong khoảng thời gian ngắn và 
mang tính cắt ngang, trong khi hành vi người 
tiêu dùng trong môi trường trực tuyến có thể 
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