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Tóm tắt: 

Sự phát triển của thương mại qua phát trực tiếp đã thúc đẩy việc ứng dụng người phát trực tiếp ảo do AI tạo 
sinh trên các nền tảng như TikTok. Dựa trên mô hình Kích thích-Chủ thể-Phản ứng (S-O-R), nghiên cứu phân 
tích ảnh hưởng của tương tác với người phát trực tiếp ảo đến ý định và hành vi mua sắm, đồng thời xem xét vai 
trò của hiện diện xã hội và nhận thức giá trị. Dữ liệu từ 319 người dùng TikTok tại Việt Nam được phân tích 
bằng PLS-SEM. Kết quả cho thấy tương tác xã hội và tương tác sản phẩm tác động tích cực đến hiện diện xã 
hội và nhận thức giá trị; 2 yếu tố này thúc đẩy ý định mua sắm, trong khi ý định mua sắm ảnh hưởng tích cực 
đến hành vi mua sắm. Nghiên cứu cung cấp hàm ý cho doanh nghiệp trong việc ứng dụng người phát trực tiếp 
ảo do AI tạo sinh, nhằm nâng cao trải nghiệm khách hàng và hiệu quả kinh doanh trên TikTok. 
Từ khóa: AI tạo sinh, hành vi mua sắm, người phát trực tiếp ảo, TikTok, thương mại phát trực tiếp

The effects of interactions with generative AI-powered virtual streamers on 
purchase intention and purchasing behavior on TikTok
Abstract: 

The growth of livestream commerce has accelerated the adoption of generative AI-powered virtual streamers 
on platforms such as TikTok. Drawing on the Stimulus-Organism-Response (S-O-R) framework, this study 
examines the effects of interactions with virtual streamers on purchase intention and purchasing behavior, 
while also considering the roles of social presence and perceived value. Data collected from 319 TikTok 
users in Vietnam were analyzed using partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM). The 
results show that both social interaction and product interaction positively influence social presence and 
perceived value. In turn, social presence and perceived value positively affect purchase intention, which 
subsequently has a positive effect on purchasing behavior. The findings provide managerial implications for 
businesses seeking to deploy generative AI-powered virtual streamers to enhance customer experience and 
improve business performance on TikTok.
Keywords: generative AI, purchasing behavior, virtual streamers, TikTok, livestream commerce
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1. Đặt vấn đề

Sự phát triển của thương mại điện tử và mạng xã hội đã làm thay đổi cách người tiêu dùng tiếp cận 
thông tin, tương tác với người bán và ra quyết định mua sắm trong môi trường số (Wang et al., 2026). 
Trong đó, thương mại qua phát trực tiếp (livestream commerce) nổi lên nhờ khả năng kết hợp nội dung 
giải trí, tương tác thời gian thực và mua sắm trực tuyến (Xu et al., 2025), cho phép người tiêu dùng quan 
sát sản phẩm, trao đổi trực tiếp với người phát trực tiếp và đưa ra quyết định mua sắm trong cùng một 
phiên tương tác (Zhou & Li, 2025). Tại Việt Nam, thương mại điện tử đạt khoảng 32 tỷ USD năm 2024, 
tăng khoảng 27% (VECOM, 2025), trong khi TikTok có khả năng tiếp cận khoảng 76,1 triệu người dùng 
từ 18 tuổi trở lên vào cuối năm 2025 (Kemp, 2025), tạo điều kiện thuận lợi cho sự phát triển của hoạt động 
mua sắm qua nội dung ngắn và phát trực tiếp.

Cùng với xu hướng này, trí tuệ nhân tạo tạo sinh (GenAI) đã thúc đẩy sự xuất hiện của người phát trực 
tiếp ảo do AI tạo sinh (AI streamer) trong thương mại số (Tang & Wang, 2026). Các chủ thể này có thể mô 
phỏng ngoại hình, giọng nói và phong cách tương tác gần giống con người, đồng thời giới thiệu sản phẩm, 
phản hồi câu hỏi và hỗ trợ người tiêu dùng trong quá trình ra quyết định (Xu et al., 2025). Tuy nhiên, hiệu 
quả của AI streamer đối với phản ứng của người tiêu dùng còn phụ thuộc vào cách thức tương tác trong 
phiên phát trực tiếp (Chang et al., 2025). Trong đó, tương tác sản phẩm có thể làm gia tăng nhận thức giá 
trị, còn tương tác xã hội góp phần củng cố cảm nhận về hiện diện xã hội (Liu et al., 2025).

Mặc dù các nghiên cứu gần đây đã xem xét ảnh hưởng của AI streamer đến ý định mua sắm, niềm tin, 
nhận thức giá trị và hiện diện xã hội (Liu et al., 2025), mối quan hệ giữa ý định và hành vi mua sắm vẫn 
chưa được nghiên cứu đầy đủ trong bối cảnh này (Wang et al., 2026). Đồng thời, bằng chứng thực nghiệm 
về các hình thức tương tác của AI streamer trên TikTok tại Việt Nam còn hạn chế. Vì vậy, nghiên cứu này 
phân tích ảnh hưởng của tương tác với người phát trực tiếp ảo do AI tạo sinh đến ý định và hành vi mua 
sắm trên TikTok, đồng thời xem xét vai trò của hiện diện xã hội và nhận thức giá trị trong quá trình hình 
thành ý định mua sắm.

2. Mô hình nghiên cứu

Mô hình Kích thích-Chủ thể-Phản ứng (S-O-R) của Mehrabian và Russell (1974) cho thấy, các kích 
thích từ môi trường tác động đến trạng thái nhận thức hoặc cảm xúc bên trong, từ đó dẫn đến phản ứng 
hành vi. Mô hình này được sử dụng rộng rãi trong nghiên cứu thương mại điện tử và thương mại qua phát 
trực tiếp để giải thích hành vi người tiêu dùng (Xu et al., 2025). Theo đó, nghiên cứu đề xuất 2 yếu tố kích 
thích gồm tương tác xã hội và tương tác sản phẩm; hai trạng thái tâm lý gồm hiện diện xã hội và nhận thức 
giá trị; cùng 2 phản ứng đầu ra là ý định mua sắm và hành vi mua sắm (Zhang et al., 2024).

- Tương tác xã hội (SOI) phản ánh khả năng giao tiếp, phản hồi và tạo cảm giác gần gũi giữa người phát 
trực tiếp và người xem. Trong môi trường phát trực tiếp, các đặc điểm này có thể làm giảm khoảng cách 
tâm lý và tăng cảm nhận về hiện diện xã hội (Xu et al., 2025). Đối với người phát trực tiếp ảo do AI tạo 
sinh, mức độ nhân hóa và khả năng tương tác càng cao thì người dùng càng dễ cảm nhận đây là một chủ 
thể giao tiếp thực sự (Cao & Wang, 2025). Do đó, giả thuyết H1a được đề xuất như sau:

H1a: Tương tác xã hội có ảnh hưởng tích cực đến hiện diện xã hội.
Tương tác xã hội cũng góp phần nâng cao trải nghiệm và cảm nhận giá trị thông qua phản hồi cảm xúc, 

trò chuyện và xây dựng mối quan hệ với người xem (Zhou & Li, 2025; Xu et al., 2025). Vì vậy:
H1b: Tương tác xã hội có ảnh hưởng tích cực đến nhận thức giá trị.
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- Tương tác sản phẩm (PRI) thể hiện khả năng cung cấp thông tin, giải thích đặc điểm sản phẩm, trả lời 
câu hỏi và hỗ trợ người tiêu dùng đánh giá sản phẩm (Liu et al., 2025). Khả năng phản hồi theo thời gian 
thực và duy trì hội thoại không chỉ hỗ trợ quá trình xử lý thông tin mà còn có thể làm tăng cảm giác kết nối 
với người phát trực tiếp ảo (Chang et al., 2025). Do đó, giả thuyết H2a được đề xuất như sau:

H2a: Tương tác sản phẩm có ảnh hưởng tích cực đến hiện diện xã hội.
Bên cạnh đó, thông tin hữu ích và phản hồi nhanh chóng giúp giảm sự không chắc chắn và nâng cao 

đánh giá của người tiêu dùng về lợi ích nhận được (Xu et al., 2025). Vì vậy:
H2b: Tương tác sản phẩm có ảnh hưởng tích cực đến nhận thức giá trị.
- Hiện diện xã hội (SOP) phản ánh cảm giác kết nối và gần gũi với người phát trực tiếp. Khi cảm 

nhận hiện diện xã hội cao, người tiêu dùng có xu hướng tham gia nhiều hơn vào quá trình mua sắm và 
hình thành ý định mua tích cực hơn (Zhou & Li, 2025; Xu et al., 2025). Do đó, giả thuyết H3 được đề 
xuất như sau:

H3: Hiện diện xã hội có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua sắm.
- Nhận thức giá trị (PEV) phản ánh đánh giá của người tiêu dùng về lợi ích nhận được từ quá trình 

tương tác và mua sắm (Zhang et al., 2024). Trong bối cảnh AI streamer, thông tin hữu ích, khả năng tiết 
kiệm thời gian và hỗ trợ đánh giá sản phẩm có thể làm tăng ý định mua sắm (Liu et al., 2025). Do đó:

H4: Nhận thức giá trị có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua sắm.
- Ý định mua sắm (PUI) được xem là tiền đề quan trọng của hành vi mua sắm thực tế. Theo Ajzen 

(1991), ý định phản ánh mức độ sẵn sàng thực hiện hành vi; trong thương mại qua phát trực tiếp, ý định 
mua có thể thúc đẩy hành vi mua sắm thực tế (Hossain et al., 2023). Vì vậy, giả thuyết H5 được đề xuất 
như sau:

H5: Ý định mua sắm có ảnh hưởng tích cực đến hành vi mua sắm.

3. Phương pháp nghiên cứu

Nghiên cứu sử dụng phương pháp định lượng với bảng hỏi trực tuyến dành cho người dùng TikTok 
tại Việt Nam. Người trả lời chỉ được tiếp tục khảo sát nếu đã từng xem ít nhất một phiên hoặc nội dung 
bán hàng có sử dụng người phát trực tiếp ảo do AI tạo sinh trên TikTok. Các thang đo được kế thừa từ 
Hossain et al. (2023); Liu et al. (2025) và các nghiên cứu liên quan, sau đó điều chỉnh cho phù hợp với 
bối cảnh nghiên cứu, gồm tương tác xã hội, tương tác sản phẩm, hiện diện xã hội, nhận thức giá trị, ý định 
mua sắm và hành vi mua sắm. Trong 350 phiếu thu thập, 319 mẫu hợp lệ được sử dụng để phân tích. Các 
biến quan sát được đo bằng thang Likert 5 mức, từ “hoàn toàn không đồng ý” đến “hoàn toàn đồng ý”. 
Dữ liệu được phân tích bằng SPSS và SmartPLS; độ tin cậy và giá trị hội tụ được đánh giá qua hệ số tải 
ngoài, Cronbach’s Alpha, CR và AVE (Hair et al., 2021), còn giá trị phân biệt được đánh giá bằng HTMT 
(Henseler et al., 2015) và tiêu chí Fornell-Larcker (Fornell & Larcker, 1981).

4. Kết quả nghiên cứu

4.1. Đánh giá mô hình đo lường
Trước khi kiểm định giả thuyết, mô hình đo lường được đánh giá về độ tin cậy và giá trị hội tụ. Kết quả 

cho thấy, hệ số tải ngoài của các biến quan sát đều lớn hơn 0,7, dao động từ 0,789 đến 0,868. Cronbach’s 
Alpha nằm trong khoảng 0,784-0,872 và CR từ 0,874-0,912, đều vượt ngưỡng chấp nhận. Đồng thời, AVE 
của các biến tiềm ẩn dao động từ 0,667 đến 0,722, đều lớn hơn 0,5. Như vậy, các thang đo đạt độ tin cậy 
và giá trị hội tụ, không có biến quan sát nào cần loại bỏ (Bảng 1).
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Bảng 1. Kết quả đánh giá mô hình đo lường

Khái niệm Mã biến Hệ số tải Cronbach’s Alpha CR AVE

Tương tác sản phẩm (PRI) 

PRI1 0,848

0,784 0,874 0,699PRI2 0,840

PRI3 0,820

Tương tác xã hội (SOI) 

SOI1 0,841

0,793 0,879 0,707SOI2 0,849

SOI3 0,833

Nhận thức giá trị (PEV) 

PEV1 0,861

0,834 0,889 0,667
PEV2 0,794

PEV3 0,808

PEV4 0,803

Hiện diện xã hội (SOP) 

SOP1 0,795

0,845 0,896 0,682
SOP2 0,847

SOP3 0,853

SOP4 0,809

Ý định mua sắm (PUI) 

PUI1 0,851

0,848 0,898 0,687
PUI2 0,858

PUI3 0,814

PUI4 0,789

Hành vi mua sắm (PUB) 

PUB1 0,868

0,872 0,912 0,722
PUB2 0,838

PUB3 0,845

PUB4 0,848

		
Giá trị phân biệt được đánh giá bằng HTMT và tiêu chí Fornell-Larcker. Các giá trị HTMT dao động 

từ 0,459 đến 0,741, đều nằm trong ngưỡng chấp nhận (Bảng 2). Đồng thời, căn bậc hai của AVE của từng 
khái niệm đều lớn hơn hệ số tương quan với các khái niệm còn lại (Bảng 3). Kết quả cho thấy các thang 
đo đạt giá trị phân biệt.

Bảng 2. Hệ số HTMT 

PEV PRI PUB PUI SOI SOP

PEV -

PRI 0,594 -

PUB 0,592 0,475 -
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PUI 0,643 0,569 0,728 -

SOI 0,718 0,519 0,620 0,616 -

SOP 0,488 0,459 0,648 0,741 0,614 -

Bảng 3. Kết quả kiểm định giá trị phân biệt theo tiêu chí Fornell-Larcker

PEV PRI PUB PUI SOI SOP

PEV 0,817

PRI 0,483 0,836

PUB 0,512 0,396 0,850

PUI 0,543 0,462 0,632 0,829

SOI 0,589 0,410 0,521 0,506 0,841

SOP 0,411 0,375 0,556 0,629 0,504 0,826

4.2. Đánh giá mô hình cấu trúc và kiểm định giả thuyết
Sau khi mô hình đo lường đạt yêu cầu, mô hình cấu trúc được đánh giá để kiểm định các giả thuyết. 

Các giá trị VIF dao động từ 1,000 đến 1,204, cho thấy không có hiện tượng đa cộng tuyến đáng kể. Kết 
quả cho thấy, tất cả các giả thuyết đều được ủng hộ với p < 0,001. Tương tác xã hội tác động tích cực đến 
nhận thức giá trị (β = 0,470) và hiện diện xã hội (β = 0,420), trong khi tương tác sản phẩm cũng ảnh hưởng 
tích cực đến 2 biến này với β lần lượt là 0,290 và 0,203. Như vậy, tương tác xã hội có tác động mạnh hơn 
tương tác sản phẩm đối với cả nhận thức giá trị và hiện diện xã hội.

Hiện diện xã hội và nhận thức giá trị đều tác động tích cực đến ý định mua sắm, với β lần lượt là 
0,489 và 0,342. Trong đó, hiện diện xã hội có ảnh hưởng mạnh hơn đến ý định mua sắm. Cuối cùng, 
ý định mua sắm có tác động tích cực và mạnh đến hành vi mua sắm (β = 0,632). Kết quả chi tiết được 
trình bày tại Bảng 4.

Bảng 4. Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu

H Đường dẫn β Kiểm định t Mức ý 
nghĩa

Khoảng tin cậy
Kết quả

2,5% 97,5%

H1a SOI → SOP 0,420 6,977 < 0,001 0,300 0,535 Ủng hộ

H1b SOI → PEV 0,470 9,408 < 0,001 0,368 0,565 Ủng hộ

H2a PRI → SOP 0,203 3,682 < 0,001 0,094 0,312 Ủng hộ

H2b PRI → PEV 0,290 6,075 < 0,001 0,196 0,381 Ủng hộ

H3 SOP → PUI 0,489 10,032 < 0,001 0,393 0,581 Ủng hộ

H4 PEV → PUI 0,342 7,271 < 0,001 0,247 0,431 Ủng hộ

H5 PUI → PUB 0,632 16,735 < 0,001 0,554 0,703 Ủng hộ
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4.3. Mức độ giải thích của mô hình và kích thước ảnh hưởng
Kết quả R² cho thấy mô hình giải thích được 41,6% biến thiên của nhận thức giá trị (PEV), 28,8% của 

hiện diện xã hội (SOP), 49,3% của ý định mua sắm (PUI) và 39,9% của hành vi mua sắm (PUB). Trong 
đó, ý định mua sắm có mức độ giải thích cao nhất (R² = 0,493). Về kích thước ảnh hưởng, ý định mua sắm 
tác động mạnh nhất đến hành vi mua sắm (f² = 0,665), tiếp theo là hiện diện xã hội đến ý định mua sắm 
(f² = 0,392) và tương tác xã hội đến nhận thức giá trị (f² = 0,314). Kết quả cho thấy mô hình có khả năng 
giải thích phù hợp đối với các biến phụ thuộc.

5. Kết luận

Nghiên cứu đã làm rõ ảnh hưởng của tương tác với người phát trực tiếp ảo do AI tạo sinh đến ý định và 
hành vi mua sắm của người tiêu dùng trên TikTok dựa trên mô hình S-O-R. Kết quả cho thấy, tương tác xã 
hội và tương tác sản phẩm đều tác động tích cực đến hiện diện xã hội và nhận thức giá trị; đồng thời, hiện 
diện xã hội và nhận thức giá trị có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua sắm. Bên cạnh đó, ý định mua sắm 
có ảnh hưởng tích cực đến hành vi mua sắm, khẳng định vai trò quan trọng của ý định trong quá trình ra 
quyết định của người tiêu dùng trong môi trường thương mại qua phát trực tiếp. Những phát hiện này bổ 
sung bằng chứng thực nghiệm cho nghiên cứu về người phát trực tiếp ảo do AI tạo sinh trong thương mại 
xã hội, đồng thời gợi ý doanh nghiệp không nên chỉ chú trọng khả năng cung cấp thông tin sản phẩm mà 
còn cần tăng cường tính tương tác, khả năng phản hồi và cảm giác kết nối với người xem. Việc thiết kế 
trải nghiệm tương tác hiệu quả vì vậy có thể góp phần gia tăng ý định mua sắm và thúc đẩy hành vi mua 
hàng trên TikTok n

Hình 1. Kết quả kiểm định mô hình trên SmartPLS
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