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TOÙM TAÉT:
Baøi nghieân cöùu phaân tích aûnh höôûng cuûa nieàm vui töø xu höôùng mua saém ngaãu höùng (MSNH)

trong moâi tröôøng thöông maïi phaùt tröïc tieáp. Nghieân cöùu döïa treân caùc yeáu toá taàn suaát mua saém vaø

taàn suaát xem, ñoàng thôøi xem xeùt yeáu toá trung gian laø xu höôùng MSNH vaø caûm xuùc cuûa ngöôøi tieâu

duøng trong quaù trình mua saém tröïc tuyeán. Keát quaû cho thaáy taàn suaát xem vaø taàn suaát mua saém coù

taùc ñoäng tích cöïc ñeán xu höôùng MSNH, töø ñoù aûnh höôûng tröïc tieáp ñeán quyeát ñònh mua saém cuûa

ngöôøi tieâu duøng.
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kinh doanh

1. Ñaët vaán ñeà
Sau khi ñaïi dòch Covid-19 keát thuùc, hoaït ñoäng

mua saém tröïc tuyeán ñaõ buøng noå maïnh meõ, vôùi hình
thöùc thöông maïi phaùt tröïc tieáp trôû thaønh löïa choïn
phoå bieán ñoái vôùi caû ngöôøi tieâu duøng vaø nhaø baùn
haøng. Taïi Vieät Nam, tính ñeán thaùng 9/2024, toång
doanh thu töø ngaønh thöông maïi ñieän töû ñaït 222,7
nghìn tyû ñoàng, taêng 37,66% so vôùi cuøng kyø naêm
ngoaùi, phaûn aùnh söï phaùt trieån maïnh meõ cuûa thò
tröôøng baùn leû tröïc tuyeán (Advertising Vietnam,
2024). Moät yeáu toá quan troïng aûnh höôûng ñeán quyeát
ñònh tham gia vaøo mua saém tröïc tieáp cuûa ngöôøi tieâu
duøng laø traûi nghieäm thuù vò vaø haáp daãn khi söû duïng
neàn taûng phaùt tröïc tieáp (Apasrawirote & Yawised,
2022). Nghieân cöùu cuûa Li, Li & Cai (2021) cho
raèng, caùc chöông trình khuyeán maõi giôùi haïn thôøi
gian coù theå taïo ra caûm giaùc khan hieám, thuùc ñaåy
ngöôøi tieâu duøng coù kinh nghieäm mua saém theo caûm
höùng. Ngöôïc laïi, nhöõng ngöôøi ít kinh nghieäm
thöôøng caân nhaéc kyõ löôõng hôn tröôùc khi quyeát ñònh
mua haøng. Hieän coù tôùi 77% ngöôøi tieâu duøng ñaõ töøng

xem caùc buoåi phaùt tröïc tieáp baùn haøng vaø trong soá
ñoù, 71% ñaõ thöïc hieän giao dòch qua hình thöùc naøy
(Coác Coác, 2024). Ñaëc bieät, 51% ngöôøi tieâu duøng
thuoäc theá heä Z (1997-2012) cho bieát hoï ñaõ tham gia
vaøo caùc hoaït ñoäng mua saém qua phaùt tröïc tieáp, cho
thaáy ñaây laø nhoùm ñoái töôïng quan troïng trong xu
höôùng mua saém hieän nay. Beân caïnh ñoù, trong moâi
tröôøng mua saém tröïc tuyeán treân caùc saøn thöông maïi
ñieän töû vaø maïng xaõ hoäi, yeáu toá caûm xuùc ñoùng vai troø
quan troïng trong quyeát ñònh cuûa ngöôøi tieâu duøng.
Nieàm vui khi tham gia vaøo caùc buoåi phaùt tröïc tieáp
hoaëc khi ñöôïc giaûi ñaùp thaéc maéc veà saûn phaåm, dòch
vuï coù aûnh höôûng saâu saéc ñeán quyeát ñònh mua haøng
cuûa hoï. Nhu caàu mua saém tröïc tuyeán ngaøy caøng gia
taêng, ñoàng thôøi ngöôøi tieâu duøng cuõng ñang tìm kieám
nhöõng traûi nghieäm giaûi trí vaø thoâng tin boå ích khi
thöïc hieän caùc giao dòch mua saém.

2. Cô sôû lyù thuyeát vaø moâ hình nghieân cöùu
2.1. Cô sôû lyù thuyeát
Thöông maïi phaùt tröïc tieáp (Live Commerce) laø

söï keát hôïp giöõa thöông maïi ñieän töû vaø töông taùc
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ñoàng thôøi trong thôøi gian thöïc (Cai & Wohn, 2019).
Moâ hình kinh doanh naøy bao goàm moät neàn taûng
phaùt tröïc tieáp vôùi coâng ngheä vaø cô sôû haï taàng caàn
thieát, taïo ra moät khoâng gian aûo cho söï töông taùc,
giaûi trí, hoaït ñoäng xaõ hoäi vaø thöông maïi trong thôøi
gian thöïc (Xu, Wu & Li, 2020). Hình thöùc naøy cho
pheùp vieäc baùn haøng tröïc tuyeán dieãn ra nhôø vaøo
ngöôøi phaùt tröïc tieáp, ngöôøi seõ giôùi thieäu vaø trình baøy
coâng duïng saûn phaåm, töø ñoù kích thích yù ñònh mua
saém cuûa ngöôøi tieâu duøng (Wongkitrungrueng &
Assarut, 2020).

Mua saém ngaãu höùng (Impulse Purchase) ñöôïc
ñònh nghóa laø moät giao dòch khoâng coù keá hoaïch,
khoù kieåm soaùt vaø thöôøng ñi keøm vôùi phaûn öùng
caûm xuùc (Verplanken & Sato, 2011). Stern (1962)
ñaõ ñeà xuaát moät trong nhöõng phaân loaïi sôùm nhaát veà
haønh vi MSNH, chia thaønh 4 loaïi hình chính:
MSNH thuaàn tuùy, mua saém ngaãu höùng gôïi yù,
MSNH nhaéc nhôû vaø MSNH coù keá hoaïch. Theo
Parboteeah et. al. (2009), caûm xuùc maïnh meõ coù
theå laøm cho quaù trình tö duy vaø ra quyeát ñònh trôû
neân khoù khaên, daãn ñeán nhöõng haønh vi thieáu kieåm
soaùt hoaëc tìm kieám ruûi ro. Caàn phaûi xem xeùt caùc
phaûn öùng caûm xuùc cuøng vôùi caùc phaûn öùng nhaän
thöùc, vì caû hai ñeàu laø khía caïnh quan troïng trong
khi quyeát ñònh vaø coù moái quan heä töông trôï nhau,
maëc duø phaûn öùng caûm xuùc thöôøng coù vai troø noåi
baät hôn do khaû naêng laøm sai leäch caûm nhaän vaø
nieàm tin (Parboteeah et. al., 2009). 

Söï khan hieám trong khuyeán maõi (Scarcity-
Induced Promotion) khieán ngöôøi tieâu duøng caûm
thaáy nhö "mua ngay keûo lôõ" vaø "cô hoäi chæ coù moät
laàn", töø ñoù thuùc ñaåy xu höôùng MSNH (Lo, Lin &
Hsu, 2016). Hieäu öùng khan hieám ñöôïc phaân loaïi
thaønh 2 nhoùm chính: khan hieám veà thôøi gian
(Limited Time Scarcity) vaø khan hieám veà soá löôïng
(Limited Quantity Scarcity) (Cialdini, 2008). Theo
Wu et. al. (2021), khi ngöôøi tieâu duøng quyeát ñònh
mua moät saûn phaåm ñöôïc giôùi thieäu trong buoåi phaùt
soùng phaùt tröïc tieáp, neáu hoï thaáy soá löôïng saûn phaåm
coøn saün haøng giaûm daàn thì seõ taïo ra aùp löïc veà soá
löôïng coøn laïi vaø aûnh höôûng ñeán xu höôùng MSNH
cuûa hoï trong luùc ñoù.

Döï ñoaùn caûm xuùc (Anticipated Emotion) cuûa
ngöôøi tieâu duøng cho pheùp hoï döï ñoaùn thaùi ñoä cuûa
baûn thaân tröôùc quaù trình ra quyeát ñònh mua saém,

ñoàng thôøi taùc ñoäng giaùn tieáp ñeán keát quaû mong ñôïi
vaø möùc ñoä haáp daãn cuûa caùc quyeát ñònh haønh vi
(Loewenstein & Lerner, 2003). Caûm xuùc phaùt sinh
töø nhöõng traûi nghieäm tröôùc ñoù coù theå taùc ñoäng ñeán
caùc quyeát ñònh khoâng lieân quan trong töông lai
(Achar et. al. 2016). Hôn nöõa, trong moâi tröôøng mua
saém tröïc tuyeán, ngöôøi tieâu duøng coù theå deã daøng caûm
nhaän ñöôïc traïng thaùi thoaûi maùi hôn khi hoï döï ñoaùn
raèng seõ ñöôïc ñaém chìm trong traûi nghieäm (Yim et.
al., 2017) vaø caûm giaùc haøi loøng cuûa khaùch haøng seõ
aûnh höôûng tröïc tieáp ñeán haønh vi mua saém cuûa hoï
(Chen et. al., 2017).

2.2. Moâ hình vaø caùc giaû thuyeát nghieân cöùu
Döïa treân cô sôû lyù thuyeát haønh vi MSNH

(Verplanken & Sato, 2011), hieäu öùng khan hieám
trong khuyeán maõi (Lo et. al., 2016), döï ñoaùn caûm
xuùc trong mua saém (Loewenstein & Lerner, 2003)
vaø caùc nghieân cöùu lieân quan cuûa Lo et. al. (2022),
Kholis et. al. (2023), Yang et. al. (2024), taùc giaû ñeà
xuaát moâ hình nghieân cöùu nhö sau:

Taàn suaát mua saém (Purchase Frequency) ñöôïc
hieåu laø soá laàn mua trung bình trong moät tuaàn (Kim
& Rossi, 1994; Ainslie & Rossi, 1998). Theâm vaøo
ñoù, nhoùm khaùch haøng thaân thieát thöôøng quay trôû
laïi vôùi taàn suaát mua saém thöôøng xuyeân hôn (Bawa
& Ghosh, 1999). Nghieân cöùu cuûa Lv et. al. (2022)
cuõng ñöa ra keát luaän, thöông maïi phaùt tröïc tieáp coù
khaû naêng thuùc ñaåy quaù trình ra quyeát ñònh MSNH,
nhôø vaøo vieäc tích hôïp quaûng caùo vaø caùc chöông
trình khuyeán maõi trong thôøi gian phaùt tröïc tieáp. Do
ñoù, giaû thuyeát H1 vaø H2 ñöôïc ñeà xuaát nhö sau:

H1: Taàn suaát mua saém coù aûnh höôûng tích cöïc ñeán
taàn suaát xem.

H2: Taàn suaát mua saém coù aûnh höôûng tích cöïc ñeán
xu höôùng MSNH.

Taàn suaát xem (Viewing Frequency) ñöôïc ñònh
nghóa laø "soá laàn ngöôøi tham gia xem phaùt tröïc tieáp ít
nhaát moät giôø moãi tuaàn" (Yi et. al., 2023). Theo
nghieân cöùu cuûa Yim et. al. (2017), khi xem caùc buoåi
phaùt tröïc tieáp, ngöôøi tieâu duøng coù cô hoäi quan saùt vaø
ñaùnh giaù saûn phaåm moät caùch chaân thöïc thoâng qua
söï tö vaán töø ngöôøi phaùt tröïc tieáp. Nghieân cöùu cuûa
Mallapragada et. al. (2016) ñaõ phaùt hieän: soá laàn
ngöôøi duøng xem noäi dung tröïc tieáp vaø soá laàn truy
caäp trang baùn haøng caøng nhieàu thì khaû naêng vaø yù
ñònh mua saûn phaåm cuûa khaùch haøng caøng cao. Do
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ñoù, ñoái vôùi taàn suaát xem, giaû thieát H3 ñöôïc ñeà xuaát
nhö sau:

H3: Taàn suaát xem coù aûnh höôûng tích cöïc ñeán xu
höôùng MSNH.

Xu höôùng MSNH (Impulse Purchase Tendency)
dieãn ra khi ngöôøi tieâu duøng caûm nhaän ñöôïc söï thích
thuù khi töông taùc trong quaù trình traûi nghieäm mua
saém (Parboteeah et. al., 2009). Caûm xuùc tích cöïc coù
theå thuùc ñaåy ngöôøi tieâu duøng khoâng chæ giaûm thôøi
gian ñaùnh giaù saûn phaåm maø coøn ñöa ra quyeát ñònh
mua haøng nhanh choùng, töø ñoù deã daøng taïo ra xu
höôùng mua saém khoâng coù keá hoaïch (Özer &
Gültekin, 2015). Chính vì leõ ñoù, nhu caàu MSNH bò
thuùc ñaåy maïnh meõ ñeán taâm lyù ngöôøi tieâu duøng daãn
ñeán quyeát ñònh MSNH cuûa hoï (Huang, 2016). Töø
ñoù, taùc giaû daãn ñeán giaû thuyeát:

H4: Xu höôùng MSNH coù aûnh höôûng tích cöïc ñeán
nieàm vui.

Nieàm vui (Rejoice) ñöôïc ñònh nghóa laø nhöõng
caûm nhaän tích cöïc lieân quan ñeán kyø voïng veà haïnh
phuùc vaø nieàm vui (Gupta & Gentry, 2019). Nghieân
cöùu cuûa Azhari et. al. (2020) cuõng khaúng ñònh caûm
xuùc tích cöïc taùc ñoäng tröïc tieáp ñeán haønh vi mua saém
cuûa ngöôøi tieâu duøng, baát keå hình thöùc cöûa haøng hay
phöông thöùc mua saém. Huo et. al. (2023) cho thaáy
nhöõng ngöôøi ñang phaûi chòu aùp löïc trong cuoäc soáng
thöôøng coù xu höôùng MSNH khi xem thöông maïi
phaùt tröïc tieáp, coi ñaây nhö moät caùch ñeå giaûi toûa
caêng thaúng taïm thôøi. 

Quyeát ñònh mua saém (Purchase Decision) ñöôïc
hieåu laø haønh vi mua saém khoâng coù keá hoaïch tröôùc
(Kacen et. al., 2012). Khi chòu aùp löïc thôøi gian,
ngöôøi tieâu duøng thöôøng ít coù thôøi gian ñeå suy nghó
kyõ löôõng tröôùc khi ra quyeát ñònh vaø coù xu höôùng tin
töôûng hôn vaøo saûn phaåm cuõng nhö nhaø baùn haøng
(Lv et. al., 2022). Ñaëc bieät, nöõ giôùi coù khaû naêng
quyeát ñònh MSNH cao hôn, ñieàu naøy cho thaáy hoï coù
nhu caàu mua saém maïnh meõ hôn vaø thaùi ñoä tích cöïc
hôn ñoái vôùi tieâu duøng so vôùi nam giôùi (Choi & Park
2017; Lv et. al., 2022). Do ñoù, ñoái vôùi nhaân toá xu
höôùng MSNH, nieàm vui vaø quyeát ñònh mua saém,
taùc giaû ñeà xuaát giaû thuyeát nhö sau:

H5: Xu höôùng MSNH coù aûnh höôûng tích cöïc ñeán
quyeát ñònh mua saém.

H6: Nieàm vui coù aûnh höôûng tích cöïc quyeát ñònh
mua saém.

3. phöông phaùp nghieân cöùu
Nghieân cöùu ñeà xuaát vaø kieåm ñònh moät moâ hình

caáu truùc nhaèm phaân tích taùc ñoäng cuûa nieàm vui cuûa
xu höôùng MSNH trong thöông maïi phaùt tröïc tieáp.
Ñeå thu thaäp döõ lieäu, baûng hoûi söû duïng thang ño
Likert 5 ñieåm, ñöôïc chia thaønh caùc thaønh phaàn khaùi
nieäm chính: taàn suaát mua saém, taàn suaát xem, xu
höôùng MSNH, nieàm vui vaø quyeát ñònh mua saém.
Ñoái töôïng khaûo saùt laø nhöõng ngöôøi ñaõ töøng tham gia
mua saém trong moâi tröôøng thöông maïi phaùt tröïc
tieáp vaø döõ lieäu ñöôïc thu thaäp qua Google Form.
Phöông phaùp laáy maãu thuaän tieän ñöôïc aùp duïng, vôùi
toång coäng 285 maãu hôïp leä trong soá 327 maãu ñaõ thu
thaäp ñöôïc ñöa vaøo phaân tích. Caùc phöông phaùp
chính ñöôïc söû duïng trong nghieân cöùu bao goàm phaân
tích ñoä tin caäy (Cronbach’s Alpha), phaân tích nhaân
toá khaùm phaù (EFA), phaân tích nhaân toá khaúng ñònh
(CFA) ñeå kieåm ñònh thang ño, cuøng vôùi phaân tích
moâ hình caáu truùc tuyeán tính (SEM) nhaèm kieåm tra
moâ hình vaø caùc giaû thuyeát. AMOS vaø SPSS laø hai
coâng cuï chính ñöôïc söû duïng ñeå thöïc hieän caùc phaân
tích döõ lieäu.

4. Keát quaû nghieân cöùu
4.1. Thoáng keâ moâ taû
Giôùi tính: Döïa treân soá lieäu thu thaäp, nöõ giôùi theå

hieän söï quan taâm cao hôn so vôùi nam giôùi, vôùi tyû leä
töông öùng laø 36,5% cho nam vaø 60,4% cho nöõ.
Theâm vaøo ñoù, nhoùm ñaùp vieân thuoäc giôùi tính khaùc
chieám 9,2%, cho thaáy söï ña daïng trong cô caáu nhaân
khaåu hoïc cuûa maãu khaûo saùt.

Ñoä tuoåi: Nhoùm ñaùp vieân trong ñoä tuoåi töø 18 ñeán
25 chieám tyû leä cao nhaát, ñaït 62,5%. Tieáp theo,
nhoùm töø 25 tuoåi ñeán döôùi 30 coù tyû leä 21,4%. Ñoái vôùi
nhöõng ngöôøi döôùi 18 tuoåi, tyû leä laø 10,2%, trong khi
nhoùm treân 30 tuoåi chieám 6% trong toång soá nhöõng
ngöôøi ñaõ tham gia mua saém trong thöông maïi phaùt
tröïc tieáp.

Ngheà nghieäp: Trong soá nhöõng ngöôøi tham gia
khaûo saùt, tyû leä hoïc sinh vaø sinh vieân chieám 39,3%,
töông ñöông vôùi tyû leä cuûa nhaân vieân vaø chuyeân vieân
cuõng laø 39,3%. Nhoùm quaûn lyù chieám 7,4%, trong
khi nhöõng ngöôøi laøm vieäc töï do chieám 14%. Söï
phaân boá naøy cho thaáy söï ña daïng veà ngheà nghieäp
trong maãu khaûo saùt.

Trình ñoä hoïc vaán: Ña soá ñaùp vieân coù trình ñoä hoïc
vaán töø ñaïi hoïc vaø cao ñaúng, chieám 75,4%. Nhoùm coù
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trình ñoä THPT hoaëc trung caáp chieám 17,2%, trong
khi nhoùm coù trình ñoä sau ñaïi hoïc chæ chieám 7,4%.

Thu nhaäp: Trong soá nhöõng ngöôøi tham gia khaûo
saùt, tyû leä ñaùp vieân coù möùc thu nhaäp caù nhaân töø 5 ñeán
10 trieäu ñoàng cao nhaát, ñaït 33,7%. Caùc nhoùm thu
nhaäp khaùc goàm döôùi 5 trieäu ñoàng vaø töø 11 ñeán 15
trieäu ñoàng cuøng chieám 26,7%, trong khi nhoùm coù
thu nhaäp treân 15 trieäu ñoàng chieám 13%.

Neàn taûng thöông maïi phaùt tröïc tieáp thöôøng duøng:
Trong khaûo saùt veà haønh vi mua saém trong thöông
maïi phaùt tröïc tieáp, phaàn lôùn ñaùp vieân söû duïng laø
Shopee (39,3%) vaø Tiktok Shop (36,9%) laøm neàn
taûng mua saém chính, trong khi maïng xaõ hoäi
Facebook vaø Instagram chieám tæ leä thaáp hôn, laàn
löôït laø 12,5% vaø 11,4%.

4.2. Phaân tích nhaân toá khaùm phaù vaø phaân tích
nhaân toá khaúng ñònh 

Phaân tích nhaân toá khaùm phaù (EFA) cho thaáy
caùc nhaân toá trích xuaát töø 14 bieán quan saùt ñöôïc
trích thaønh 5 nhaân toá trong ma traän theo pheùp
xoay Varimax. Phaân tích EFA phuø hôïp vôùi
moâ hình lyù thuyeát ñeà xuaát vôùi caùc thaønh
phaàn: taàn suaát mua saém (PUF), taàn suaát xem
(VIF), xu höôùng MSNH (IPT), nieàm vui
(REJ), quyeát ñònh mua saém (PUD). Cuï theå,
chæ soá KMO = 0,771 > 0,5. Toång phöông sai
trích (TV) cuûa 5 thaønh phaàn thang ño laø
75,337%, ñieàu naøy caùc thaønh phaàn naøy giaûi
thích ñöôïc khoaûng 75,337% söï bieán thieân cuûa caùc
bieán quan saùt.

Phaân tích nhaân toá khaúng ñònh (CFA) cho thaáy,
caùc chæ soá CMIN/df = 1,669 < 2 vaø coù yù nghóa
thoáng keâ (p-value = 0,000); caùc chæ soá kieåm ñònh söï
phuø hôïp cuûa moâ hình TLI = 0,962 > 0,9; CFI =

0,972 > 0,9; GFI = 0,946 > 0,9; RMSEA = 0,49 >
0,08. Theo keát quaû phaân tích CFA, giaù trò phöông
sai trích trung bình (AVE) dao ñoäng töø 0,556 ñeán
0,910 > 0,5 vaø ñoä tin caäy toång hôïp (CR) naèm trong
khoaûng töø 0,687 ñeán 0,910 > 0,7. Ñieàu naøy cho
thaáy moâ hình phuø hôïp vôùi döõ lieäu thöïc teá vaø thang
ño ñaït yeâu caàu veà giaù trò hoäi tuï (Baûng 1). Ñeå xaùc
ñònh tính phaân bieät, caàn phaân tích töông quan giöõa
caùc nhaân toá, vôùi yeâu caàu raèng giaù trò töông quan
bình phöông phaûi nhoû hôn AVE, ñaûm baûo moãi
nhaân toá ñoäc laäp (Fornell & Larcker, 1981). Tuy
nhieân, vôùi nhaân toá PUF vaø VIF, chæ coù moät bieán
quan saùt (PUF1 vaø VIF1), neân khoâng theå ñaùnh giaù
ñaày ñuû tính hoäi tuï vaø phaân bieät. Vì vaäy, baûng phaân
tích heä soá töông quan seõ khoâng bao goàm ñaùnh giaù
cho hai nhaân toá naøy. Ngoaøi ra, moâ hình ño löôøng
cho caùc nhaân toá xu höôùng MSNH (IPT), nieàm vui
(REJ) vaø quyeát ñònh mua saém (PUD) ñeàu ñaït yeâu
caàu phaân tích (Baûng 1).

4.3. Phaân tích moâ hình caáu truùc
Phaân tích moâ hình caáu truùc tuyeán tính (SEM)

(Baûng 2) cho thaáy moâ hình ñaït ñoä phuø hôïp chung
vôùi caùc chæ soá nhö CMIN/DF = 1,869 < 2, TLI 
= 0,950 > 0,9, CFI > 0,9, GFI > 0,8, vaø RMSEA 
= 0,056 < 0,08, ñoàng thôøi coù yù nghóa thoáng keâ 

AVE: Phöông sai trích trung bình; CR: Ñoä tin caäy toång hôïp

Baûng 1. Caùc chæ soá CFa vaø heä soá töông quan

CR AVE REJ IPT PUD

REJ 0,874 0,635 0,797

IPT 0,847 0,582 0,010 0,763

PUD 0,833 0,556 0,078 0,238 0,746

Baûng 2. Caùc chæ soá SeM vaø keát quaû kieåm ñònh caùc giaû thuyeát

Giaû thuyeát Quan heä Öôùc löôïng SE CR p Keát quaû

H1 VIF PUF 0,320 0,065 4,936 *** Chaáp nhaän

H2 IPT  PUF 0,069 0,035 1,965 0,049 Chaáp nhaän

H3 IPT  VIF 0,097 0,031 3,138 0,002 Chaáp nhaän

H4 REJ  IPT 0,038 0,103 0,371 0,710 Baùc boû

H5 PUD  IPT 0,296 0,880 3,357 *** Chaáp nhaän

H6 PUD REJ 0,070 0,056 1,238 0,216 Baùc boû
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(p = 0,000). Keát quaû chæ ra raèng, taàn suaát mua saém
(PUF) coù taùc ñoäng tích cöïc ñeán taàn suaát xem (VIF)
vôùi heä soá hoài quy cuûa giaû thuyeát H1 laø 0,320. Beân
caïnh ñoù, taàn suaát mua saém (PUF) vaø taàn suaát xem
(VIF) cuõng coù aûnh höôûng tích cöïc ñeán xu höôùng
MSNH (IPT), vôùi heä soá hoài quy cuûa giaû thuyeát H2
vaø H3 laàn löôït laø 0,069 vaø 0,097 (p < 0,05). Do ñoù,
caùc giaû thuyeát H1, H2, H3 ñeàu ñöôïc chaáp nhaän.

Yeáu toá xu höôùng MSNH (IPT) cuõng cho thaáy taùc
ñoäng tích cöïc ñeán quyeát ñònh mua saém (PUD) vôùi
heä soá hoài quy cuûa giaû thuyeát H5 laø 0,296 (p < 0,05),
neân giaû thuyeát naøy cuõng ñöôïc chaáp nhaän. Tuy
nhieân, taùc ñoäng cuûa xu höôùng MSNH (IPT) leân
nieàm vui vaø aûnh höôûng cuûa nieàm vui ñeán quyeát
ñònh mua saém (PUD) khoâng ñaït tieâu chuaån vôùi möùc
yù nghóa laàn löôït laø 0,710 vaø 0,216 (> 0,05), daãn ñeán
vieäc baùc boû giaû thuyeát H4 vaø H6.

5. Keát luaän 
Nghieân cöùu naøy phaân tích söï aûnh höôûng cuûa

nieàm vui ñoái vôùi xu höôùng MSNH trong moâi tröôøng
thöông maïi phaùt tröïc tieáp, nhaèm thuùc ñaåy haønh vi

tieâu duøng trong boái caûnh thöông maïi hieän ñaïi. Keát
quaû nghieân cöùu cho thaáy caùc thang ño ñeàu ñaït ñoä tin
caäy cao, vôùi caùc heä soá taûi töø phaân tích nhaân toá naèm
trong ngöôõng chaáp nhaän. Taàn suaát xem thöông maïi
phaùt tröïc tieáp ñöôïc xaùc ñònh laø yeáu toá aûnh höôûng
maïnh meõ nhaát ñeán xu höôùng MSNH cuûa ngöôøi tieâu
duøng, trong khi taàn suaát mua saém cuõng coù taùc ñoäng
tích cöïc ñaùng keå ñeán taàn suaát xem. Moâ hình nghieân
cöùu ñaõ ñöôïc kieåm nghieäm thöïc teá vaø cho thaáy tính
khaû thi vôùi caùc heä soá öôùc löôïng giöõa caùc yeáu toá ñaït
yeâu caàu. Hôn nöõa, nghieân cöùu cuõng chæ ra thöông
maïi phaùt tröïc tieáp ñang trôû thaønh moät xu höôùng
khoâng theå thieáu trong xaõ hoäi hieän ñaïi, mang laïi
nhöõng lôïi ích vöôït qua raøo caûn veà khoâng gian vaø
thôøi gian, ñoàng thôøi cho pheùp ngöôøi tieâu duøng nhaän
ñöôïc tö vaán ngay laäp töùc. Chính vì vaäy, nghieân cöùu
naøy khoâng chæ laøm roõ caùc yeáu toá aûnh höôûng ñeán xu

höôùng MSNH maø coøn ñoùng goùp vaøo kho taøng tri
thöùc trong lónh vöïc thöông maïi phaùt tröïc tieáp, nhaán
maïnh taàm quan troïng cuûa nieàm vui trong quaù trình
ra quyeát ñònh mua saém cuûa ngöôøi tieâu duøng n
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AbsTrACT:
This study investigates the impact of hedonic pleasure derived from impulse buying within

the context of live-streaming commerce. It specifically examines how shopping frequency and

viewing frequency influence impulse buying, and how impulse buying, in turn, affects

consumers’ emotional states and purchase decisions during online shopping experiences. The

findings indicate that both viewing and shopping frequency positively influence impulse buying,

which acts as a key mediator that significantly drives impulse purchase behavior. These insights

contribute to a deeper understanding of consumer psychology in live-streaming environments

and offer implications for optimizing marketing strategies in digital commerce.
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