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TÓM TẮT 

Nghiên cứu này kết hợp mô hình lí thuyết Kích thích – Chủ thể – Phản ứng (S-O-R) 

và lí thuyết dòng chảy, để xác định các yếu tố thuộc về đặc điểm của video ngắn và 

các khía cạnh tâm lí của người tiêu dùng tác động đến hành vi mua hàng ngẫu hứng 

trên TikTok Shop. Một cuộc khảo sát từ 395 người mua sắm trên TikTok Shop tại Việt 

Nam đã được thực hiện. Dữ liệu được phân tích thông qua sự hỗ trợ của phần mềm 

SPSS 26. Kết quả nghiên cứu cho thấy có 5 yếu tố tác động đến hành vi mua hàng 

ngẫu hứng theo mức độ giảm dần: (1) Sự kích thích; (2) Niềm tin; (3) Nỗi sợ bị bỏ lỡ; 

(4) Trải nghiệm dòng chảy; và (5) Nội dung giải trí. Dựa trên kết quả nghiên cứu, một 

số hàm ý đã được đề xuất. 

Từ khóa: Hành vi mua hàng ngẫu hứng; TikTok Shop; video ngắn

1. Đặt vấn đề 
Trong thời điểm hiện tại, TikTok 

Shop đã nhanh chóng nổi lên như một 

nền tảng thương mại điện tử thu hút đông 

đảo người tiêu dùng. Mua sắm trên 

TikTok trở thành xu hướng trong giới 

trẻ, cung cấp trải nghiệm “mua sắm giải 

trí” độc đáo nhờ sự tiện lợi kết hợp giữa 

giải trí và và mô tả trực tiếp sản phẩm tạo 

ra các mô hình mua sắm ngẫu hứng mới. 

Một số nghiên cứu trước cho thấy trong 

môi trường thương mại điện tử, các 

video ngắn với yếu tố giải trí, kích thích 

cảm xúc, tích hợp các lời quảng bá và 

hành động rõ ràng, tạo cảm giác tức thì, 

tất cả đều khuyến khích mua hàng ngẫu 

hứng (Ngo & cộng sự, 2024); niềm tin 

(Pereira & cộng sự, 2023; Verhagen & 

Van Dolen, 2011) và hội chứng nỗi sợ bỏ 

lỡ (Putri & cộng sự, 2026; Widodo, 

2023) cũng là các yếu tố được chứng 

minh có ảnh hưởng đến hành vi mua hàng 

ngẫu hứng; bên cạnh đó sự thôi thúc mua 

hàng, hành vi duyệt web và trải nghiệm 

tích cực đều có ảnh hưởng đáng kể đến 

hành vi mua sắm ngẫu hứng của người 

tiêu dùng trên nền tảng trực tuyến (Yi & 

Jai, 2020). 

Mặc dù hành vi mua hàng ngẫu hứng 

trực tuyến đã được nghiên cứu rộng rãi, 

các cách tiếp cận hiện tại vẫn tồn tại một 

khoảng trống nghiên cứu khi xem xét 

trong bối cảnh mạng xã hội video ngắn 

như TikTok Shop. Các nghiên cứu trước 

đây thường bị phân mảnh và tiếp cận một 

chiều, hoặc chỉ tập trung vào các đặc 

điểm kĩ thuật mang tính công nghệ của 

video (như tính giải trí, tính hữu ích của 

thông tin), hoặc chỉ xem xét đơn lẻ một 

trạng thái tâm lí nội tại của cá nhân như 

trải nghiệm dòng chảy, hoặc niềm tin hay 

hội chứng nổi sợ bị bỏ lỡ. Sự tách rời này 

dẫn đến việc chưa có một mô hình tích 

hợp nào đặt tất cả các yếu tố thuộc về các 

đặc điểm video và các đặc điểm tâm lí 

lên cùng một hệ quy chiếu để so sánh 

xem yếu tố nào thực sự đóng vai trò 

quyết định đối với hành vi mua hàng 

ngẫu hứng. Việc kết hợp mô hình S-O-R 

và lí thuyết dòng chảy theo hướng tác 

động trực tiếp song song trong nghiên 

cứu này sẽ lấp đầy khoảng trống mà các 
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nghiên cứu trước đây để lại. Thay vì xem 

xét chúng độc lập, nghiên cứu này sử 

dụng khung lí thuyết S-O-R để mở rộng 

phạm vi, đưa cả các kích thích từ công 

nghệ (đặc điểm video ngắn) lẫn các phản 

ứng tâm lí (trải nghiệm dòng chảy, hội 

chứng nổi sợ bị bỏ lỡ, niềm tin) trở thành 

các nhân tố tiền đề độc lập cùng tác động 

trực tiếp đến cấu trúc phản hồi hành vi. 

Cách tiếp cận này giúp lấp đầy khoảng 

trống lí thuyết bằng cách cung cấp một 

bức tranh toàn cảnh và mang tính đối 

chiếu cao, làm rõ sức mạnh tác động 

tương đối của từng yếu tố công nghệ và 

tâm lí trong một môi trường tương tác 

nhanh. Ngoài ra, các nghiên cứu về hành 

vi tiêu dùng ngẫu hứng tích hợp trong 

bối cảnh đặc thù của người tiêu dùng 

Việt Nam vẫn còn khan hiếm. 

Vì vậy, nghiên cứu này được thực 

hiện nhằm xem xét đồng thời cả hai khía 

cạnh về các yếu tố đặc điểm của video 

ngắn và các yếu tố tâm lí của người tiêu 

dùng tác động trực tiếp đến hành vi mua 

hàng ngẫu hứng của người tiêu dùng tại 

Việt Nam. Nghiên cứu sẽ cung cấp thêm 

sự hiểu biết toàn diện về các tiền đề của 

hành vi mua hàng tự phát. Đồng thời, 

giúp các nhà quản trị có cái nhìn thực tế 

để đánh giá chính xác yếu tố nào (công 

nghệ hay tâm lí) mang lại hiệu quả 

chuyển đổi cao nhất, từ đó tối ưu hóa 

chiến lược nội dung và thúc đẩy quyết 

định mua hàng nhanh chóng của người 

dùng trên TikTok Shop. 

2. Cơ sở lí thuyết và giả thuyết nghiên cứu 

2.1. Cơ sở lí thuyết 

2.1.1. TikTok Shop và thương mại điện 

tử qua video 

Theo Haenlein và cộng sự (2020), 

TikTok Shop là một tính năng thương 

mại điện tử được tích hợp trực tiếp trên 

nền tảng mạng xã hội. Tính năng này cho 

phép người dùng tạo các video ngắn, 

sống động với cả âm thanh và hình ảnh 

về các hoạt động của mình. Sau đó, 

người dùng có thể chia sẻ những video 

này, từ đó khuyến khích các kết nối gần 

gũi và thân mật hơn với người tiêu dùng. 

Nhờ vậy, nội dung trở nên dễ liên tưởng, 

góp phần tăng cường niềm tin vào các đề 

xuất của TikTok. 

Trong khi quan điểm của Haenlein 

và cộng sự (2020) nhấn mạnh đến khía 

cạnh xã hội và xây dựng niềm tin dựa 

trên sự tương tác cá nhân thì các học giả 

khác lại tập trung vào yếu tố công nghệ 

và trải nghiệm người dùng. Cụ thể, 

Scherr và Wang (2021) chỉ ra rằng 

TikTok hiển thị thông tin sản phẩm một 

cách thú vị và hiệu quả. Điều này tạo nên 

một trải nghiệm xem hấp dẫn, cho phép 

người dùng chuyển đổi liền mạch từ 

video này sang video khác mà không bị 

gián đoạn. Sự bổ sung giữa yếu tố kết nối 

cộng đồng (Haenlein & cộng sự, 2020) 

và trải nghiệm giải trí liên tục (Scherr & 

Wang, 2021) đã dẫn đến một sự thay đổi 

rõ rệt trong hành vi người dùng. Do đó, 

người dùng không chỉ xem các video 

ngắn trên TikTok mà còn bắt đầu mua 

sắm ngay trên nền tảng này (Wang & 

cộng sự, 2023). 

Khác với thương mại điện tử truyền 

thống dựa trên tìm kiếm, mua sắm trên 

TikTok Shop mang tính khám phá. Tại 

đây, quyết định mua hàng dễ dàng bị chi 

phối bởi các yếu tố tâm lí, bao gồm giải 

trí, trải nghiệm cảm xúc và nỗi lo sợ bị 

bỏ lỡ. Đặc trưng của nền tảng này là tốc 

độ lan truyền nhanh chóng và khả năng 

tạo ra nhu cầu tức thời cho người tiêu 

dùng. Nền tảng thương mại này đã tạo ra 

một môi trường độc đáo và hấp dẫn. 

Trong môi trường đó, dòng chảy liên tục 

của các video thu hút sự chú ý thúc đẩy 

việc mua sắm ngẫu hứng. Điều này tạo 

ra mối liên hệ mạnh mẽ hơn giữa trải 
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nghiệm video ngắn và hành vi mua sắm 

tự phát (Meng & cộng sự, 2024). 

2.1.2. Hành vi mua hàng ngẫu hứng 

Mua hàng ngẫu hứng được định 

nghĩa là hành vi mà người tiêu dùng ra 

quyết định mua sắm đột ngột, không có 

kế hoạch trước. Đây được xem như một 

phản ứng tự thân trước các kích thích từ 

môi trường. Hành vi này thường dựa trên 

sự trải nghiệm những kích thích về cảm 

xúc mạnh mẽ khi nhìn thấy sản phẩm. 

Những kích thích đó gây ra các xung 

động về hạnh phúc và khoái cảm bên 

trong, dẫn đến việc mua ngay lập tức một 

số mặt hàng nhất định mà ít cân nhắc kĩ 

lưỡng hậu quả (Leong & cộng sự, 2018). 

Các nghiên cứu gần đây đã bổ sung 

vào quan điểm của Leong và cộng sự 

(2018) bằng cách nhấn mạnh vai trò của 

yếu tố khan hiếm và cấp bách. Theo đó, 

những yếu tố kích thích này tạo ra cảm 

giác cấp bách, khuyến khích người tiêu 

dùng đưa ra quyết định nhanh chóng để 

tránh bỏ lỡ những cơ hội được cho là có 

(Pereira & cộng sự, 2023). Khi cảm xúc 

lấn át tư duy lí trí, người tiêu dùng dễ đưa 

ra quyết định mua hàng đột ngột. Họ 

thường không cân nhắc kĩ lưỡng về sự 

cần thiết của sản phẩm hoặc tình hình tài 

chính của mình (Ngo & cộng sự, 2025). 

Bên cạnh cách tiếp cận tập trung vào 

yếu tố cảm xúc và tâm lí nội tại, một 

dòng nghiên cứu khác lại nhấn mạnh tác 

động từ thiết kế nền tảng. Các học giả 

cho rằng thiết kế và chức năng của các 

nền tảng mua sắm trực tuyến cũng đóng 

vai trò quan trọng. Ví dụ, khả năng điều 

hướng dễ dàng và quy trình mua hàng 

được đơn giản hóa làm giảm khả năng 

người tiêu dùng sẽ dừng lại để xem xét 

lại quyết định của mình (Verhagen & 

Van Dolen, 2011). Hơn nữa, tính năng 

mua hàng chỉ bằng một cú nhấp chuột và 

trải nghiệm thanh toán liền mạch khiến 

việc mua sắm trở nên dễ dàng hơn bao 

giờ hết. Chính sự tiện lợi này củng cố và 

thúc đẩy hành vi ngẫu hứng (Naeem, 

2021). Như vậy, có thể thấy hành vi mua 

sắm ngẫu hứng không chỉ đến từ phía 

người tiêu dùng mà còn được định hình 

mạnh mẽ bởi các yếu tố công nghệ của 

các nền tảng thương mại điện tử hiện đại. 

2.2. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu 

Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả đề 

xuất một mô hình tích hợp dựa trên hai nền 

tảng lí thuyết kinh điển là mô hình Kích 

thích – Chủ thể – Phản ứng (S-O-R) và lí 

thuyết dòng chảy (Flow Theory) để giải 

thích hành vi mua sắm ngẫu hứng của người 

tiêu dùng trên nền tảng TikTok Shop. 

Mô hình SOR thường được dùng để 

xem xét mối liên hệ giữa các yếu tố đầu 

vào (kích thích), quá trình xử lí bên trong 

(chủ thể) và kết quả cuối cùng (phản 

ứng) (Mehrabian & Russell, 1974). Theo 

đó, các yếu tố kích thích (Stimulus) bao 

gồm nội dung giải trí, sự kích thích và 

tính hữu ích của thông tin đóng vai trò 

như những tín hiệu từ môi trường trực 

tuyến. Bên cạnh đó, các trạng thái tâm lí 

bên trong của người tiêu dùng 

(Organism) bao gồm trải nghiệm dòng 

chảy, niềm tin và nỗi sợ bị bỏ lỡ; được 

xem là các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi 

mua hàng ngẫu hứng của người tiêu dùng 

(Response). Mặc dù mô hình S-O-R giả 

định các yếu tố Môi trường/Kích thích 

(Stimulus) tác động đến Trạng thái bên 

trong (Organism), từ đó dẫn đến Phản 

ứng (Response), nhưng trong bối cảnh 

mua sắm ngẫu hứng trên TikTok Shop, 

hành vi mua hàng diễn ra nhanh đến mức 

người dùng khó có thể phân định rạch ròi 

giữa việc “cảm nhận kích thích” và “hình 

thành trạng thái nội tại” trước khi đưa ra 

quyết định. Thay vào đó, các yếu tố như 

nội dung giải trí, sự kích thích, thông tin 

hữu ích cùng với trải nghiệm dòng chảy, 
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niềm tin và nỗi sợ bị bỏ lỡ đều đóng vai 

trò như những tác nhân đồng cấp, tác 

động trực tiếp đến hành vi mua hàng 

ngẫu hứng. Do đó, nghiên cứu này không 

giả định vai trò trung gian của các trạng 

thái tâm lí bên trong mà thừa nhận cả hai 

nhóm cùng ảnh hưởng đồng thời lên 

hành vi mua hàng ngẫu hứng của người 

tiêu dùng. 

Lí thuyết dòng chảy mô tả trạng thái 

tinh thần tập trung hoàn toàn hay “trải 

nghiệm tối ưu” trong hoạt động. Trong 

trạng thái này, cá nhân cảm thấy quên 

thời gian, mất nhận thức về bản thân và 

nhận được sự thỏa mãn sâu sắc 

(Csikszentmihalyi, 1975). Lí thuyết 

dòng chảy giải thích cách người tiêu 

dùng bị cuốn hút và đắm chìm trong trải 

nghiệm trực tuyến, từ đó làm gia tăng xu 

hướng ra quyết định mua hàng một cách 

bốc đồng. 

2.2.1. Nội dung giải trí 

Nội dung giải trí đã trở thành động 

lực then chốt thúc đẩy sự gắn kết cảm xúc 

trong thương mại điện tử, ảnh hưởng 

đáng kể đến hành vi tiêu dùng ngẫu hứng 

(Vidya & Selvamani, 2019). Một số 

nghiên cứu đã chứng minh, nền tảng 

thương mại điện tử dựa trên giải trí với 

giao diện trực quan bắt mắt và hấp dẫn 

khiến trải nghiệm mua sắm trở nên đáng 

nhớ, cuốn hút và thú vị hơn (Shen & 

Khalifa, 2012); những tính năng độc đáo 

của nền tảng, bao gồm các video ngắn 

phát trực tiếp theo thời gian thực vui vẻ, 

hài hước, nội dung do người nổi tiếng tạo 

ra và cá nhân hóa bằng những thuật toán, 

kết hợp giữa giải trí và quảng bá sản 

phẩm, kích thích mua hàng ngẫu hứng 

(Lavuri, 2023; Nugraha & cộng sự, 

2024). Theo Yi và Jai (2020), giải trí làm 

giảm áp lực tinh thần thường liên quan 

đến việc xem nội dung thương mại, cho 

phép người tiêu dùng thư giãn và thưởng 

thức nội dung, kết quả là họ có nhiều khả 

năng tương tác, chia sẻ và đưa ra quyết 

định mua hàng tự phát hơn. Nghiên cứu 

của Ngo & cộng sự (2025) chỉ ra rằng, khi 

người tiêu dùng được giải trí, họ bước vào 

trạng thái cảm xúc cao độ, làm giảm nhu 

cầu suy nghĩ có chủ đích, thường dẫn đến 

quyết định mua hàng nhanh hơn. Vì vậy, 

giả thuyết được đề xuất: 

H1: Nội dung giải trí trên video 

ngắn tác động tích cực đến hành vi mua 

hàng ngẫu hứng của người dùng trên 

TikTok Shop. 

2.2.2. Sự kích thích 

Trong bối cảnh môi trường mua sắm 

kĩ thuật số, sự kích thích thường được kích 

hoạt thông qua các yếu tố thiết kế như hình 

ảnh động, bộ đếm ngược và các chương 

trình khuyến mãi chớp nhoáng của người 

có ảnh hưởng trên TikTok Shop (Ngo & 

cộng sự, 2024), khuếch đại sự hưng phấn, 

làm tăng cảm giác khẩn cấp và cạnh tranh 

của người tiêu dùng mong muốn “thắng” 

trong quá trình mua sắm (Wu & cộng sự, 

2021). Sự kích thích liên tục tạo nên cảm 

xúc mạnh mẽ thúc đẩy phản ứng hành vi 

tức thì (Li & cộng sự, 2025), dẫn đến giảm 

bớt sự cân nhắc nhận thức đẩy nhanh quá 

trình ra quyết định, nếu không sẽ bỏ lỡ cơ 

hội hoặc không mua được sản phẩm mong 

muốn, tăng khả năng mua hàng ngẫu hứng 

(Ngo và cộng sự, 2025). Từ những lập 

luận trên, giả thuyết sau được đề xuất: 

H2: Sự kích thích của video ngắn có tác 

động tích cực đến hành vi mua háng ngẫu 

hứng của người dùng trên TikTok Shop. 

2.2.3. Thông tin hữu ích 

Theo Jain và cộng sự (2018), thông 

tin từ các video ngắn hướng dẫn đã 

thuyết phục nhiều khách hàng mua sản 

phẩm được giới thiệu. Ngo và cộng sự 

(2025) lập luận rằng, thông tin sản phẩm 

hữu ích không chỉ làm giảm sự không 

chắc chắn mà còn tăng cường sự tiếp thu 
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về mặt tâm lí, khuyến khích các quyết 

định mua hàng nhanh chóng và tự tin 

hơn. Thông tin hữu ích thúc đẩy trạng 

thái tập trung cao độ, làm tăng sự hưng 

phấn và làm giảm khả năng phòng vệ 

nhận thức của người tiêu dùng trước 

những lựa chọn bốc đồng. Nghiên cứu 

của Dwidienawati và cộng sự (2020) cho 

thấy tính đầy đủ thông tin là một yếu tố 

quan trọng trong quyết định mua hàng 

trực tuyến của khách hàng. Do đó, giả 

thuyết được đưa ra: 

H3: Thông tin hữu ích trên các video 

ngắn có tác động tích cực đến hành vi 

mua hàng ngẫu hứng của người dùng 

trên TikTok Shop. 

2.2.4. Trải nghiệm dòng chảy 

Trải nghiệm dòng chảy là một trạng 

thái nhận thức giống như dòng chảy được 

đặc trưng bởi sự tập trung chú ý, sự tò 

mò và niềm vui nội tại khi xử lí thông tin 

(Csikszentmihalyi, 1990). Đặc biệt là 

trong các video ngắn, cho phép người 

dùng tiếp thu giá trị với mức độ tải nhận 

thức tối thiểu, tạo ra trải nghiệm thỏa mãn 

và cuốn hút. Nhiều nghiên cứu cho thấy, 

trải nghiệm dòng chảy trong môi trường 

mua sắm trực tuyến làm tăng hành vi 

mua hàng của người tiêu dùng 

(Csikszentmihalyi, 1990; Zhao & 

Wagner, 2023); khi người tiêu dùng đắm 

chìm và có trải nghiệm tích cực sâu sắc, 

mong muốn mua hàng cũng gia tăng 

(Chen & Lin, 2018); sự trôi chảy về nhận 

thức này làm giảm ma sát trong quá trình 

ra quyết định và tạo ra trạng thái tâm lí 

tích cực, một dạng kích thích nhận thức, 

khiến các hành động ngẫu hứng như mua 

sắm dễ xảy ra hơn (Ngo & cộng sự, 

2025). Dựa trên quan điểm này, giả 

thuyết được đề xuất: 

H4: Trải nghiệm dòng chảy trong 

video ngắn có tác động tích cực đến 

hành vị mua hàng ngẫu hứng của người 

dùng trên TikTok Shop. 

2.2.5. Niềm tin 

Trong bối cảnh TikTok, niềm tin bao 

gồm cảm giác tin vào mô tả sản phẩm 

được trình bày trong video ngắn và độ tin 

cậy vào người bán (Wongkitrungrueng 

& Assarut, 2020). Để giúp khách hàng 

xác định mức độ phù hợp của sản phẩm 

với nhu cầu của họ, các video ngắn trên 

TikTok thường thể hiện tính xác thực, 

dẫn đến việc tạo ra trạng thái dòng chảy 

và hình thành nhận thức tin cậy cao 

(Hong & Pavlou, 2014). Một số nghiên 

cứu chứng minh, niềm tin của người tiêu 

dùng vào người bán và thông tin sản 

phẩm giúp giảm độ không chắc chắn và 

nâng cao khả năng ra quyết định mua 

(Hampton-Sosa & Koufaris, 2005), khi 

lòng tin được thiết lập ảnh hưởng đáng kể 

đến sự sẵn lòng mua hàng của người tiêu 

dùng (Hampton-Sosa & Koufaris, 2005; 

Hong & Cha, 2013). Một nghiên cứu 

khác nhấn mạnh rằng niềm tin vào sản 

phẩm và nền tảng mua sắm giúp người 

tiêu dùng giảm rủi ro cảm nhận và yên 

tâm hơn khi đưa ra quyết định mua hàng 

(Pham và Tran, 2024). Vì vậy, giả thuyết 

được đặt ra: 

H5: Niềm tin vào tính xác thực trên 

các video ngắn có tác động tích cực đến 

hành vi mua hàng ngẫu hứng của người 

dùng trên TikTok Shop. 

2.2.6. Hiệu ứng nỗi sợ bị bỏ lỡ 

Nỗi sợ bị bỏ lỡ (FOMO) được định 

nghĩa là “một cảm giác lo lắng dai dẳng 

rằng người khác có thể đang có những trải 

nghiệm bổ ích mà mình không tham gia 

được” (Przybylski & cộng sự, 2013, tr. 

1781), hay là một hiện tượng tâm lí chỉ 

nỗi lo âu hoặc lo ngại của một cá nhân về 

việc bỏ lỡ những trải nghiệm hoặc cơ hội 

mà người khác có thể đang tận hưởng, 

đặc biệt là trong bối cảnh mạng xã hội 
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(Pham và cộng sự, 2023). Những người 

trải nghiệm FOMO có nhiều khả năng 

tham gia vào các giao dịch mua sắm ngẫu 

hứng để tránh cảm giác bị loại trừ hoặc 

hối tiếc (Solaiman & Pangaribuan, 2024; 

Kim & Wongsa, 2025). Khi nỗi sợ bỏ lỡ 

xu hướng cao, người đó sẽ có xu hướng 

mua sắm thiếu suy nghĩ vì sợ bị bỏ lại 

phía sau (Widodo, 2023). Trong nghiên 

cứu của Charandas và Tiwari, (2022) 

chứng minh FOMO có tác động đáng kể 

đến hành vi mua sắm quá mức bằng cách 

khuếch đại sự thôi thúc của người tiêu 

dùng trong việc sở hữu các sản phẩm hợp 

thời hoặc độc quyền, đặc biệt là thông 

qua các nền tảng mạng xã hội. Từ những 

lí do này, giả thuyết H6 được đưa ra: 

H6: Hiệu ứng nỗi sợ bị bỏ lỡ khi xem 

các video ngắn có tác động tích cực đến 

hành vi mua hàng ngẫu hứng của người 

dùng trên TikTok Shop. 

Dựa trên các giả thuyết nghiên cứu 

đã được xây dựng ở trên, mô hình nghiên 

cứu được thể hiện như sau:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1: Mô hình nghiên cứu do nhóm tác giả đề xuất 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Để điều tra các yếu tố ảnh hưởng đến 

hành vi mua sắm ngẫu hứng trên TikTok 

Shop, dữ liệu đã được thu thập từ những 

cá nhân có kinh nghiệm mua sắm ngẫu 

hứng trên nền tảng này. Phương pháp lấy 

mẫu thuận tiện được sử dụng thông qua 

hình thức trực tuyến bằng công cụ 

Google form. Việc thu thập dữ liệu diễn 

ra trong khoảng thời gian một tháng, từ 

ngày 01 tháng 01 đến ngày 31 tháng 3 

năm 2026. Để đảm bảo tính hợp lệ của 

mẫu khảo sát, chúng tôi sử dụng câu hỏi 

sàng lọc, yêu cầu người tham gia xác 

nhận họ đã từng mua ít nhất một sản 

phẩm trên TikTok Shop trong vòng 3 

tháng gần nhất và việc mua đó không 

nằm trong danh sách mua sắm dự kiến 

trước đó. Kết quả thu thập được 395 

phản hồi hợp lệ được sử dụng cho dữ liệu 

nghiên cứu. 

Các thang đo trong mô hình nghiên 

cứu được điều chỉnh từ các nghiên cứu 

trước trong bối cảnh tương tự nghiên cứu 

này; thang đo Nội dung giải trí (5 biến), 

thang đo Sự kích thích (4 biến), thang đo 

Thông tin hữu ích (4 biến) và thang đo 

Hành vi mua hàng ngẫu hứng (4 biến) 

được kế thừa từ Ngo và cộng sự (2025). 

Thang đo Trải nghiệm dòng chảy (4 

biến) và thang đo Niềm tin (5 biến) được 

kế thừa từ Lin và cộng sự, (2024). Thang 

đo Hiệu ứng nỗi sợ bị bỏ lỡ (4 biến) được 

kế thừa từ Putri và cộng sự (2026). 

Thang điểm kiểu Likert 5 điểm từ 1= rất 

H5 (+) 

H4 (+) 

H2 (+) 

H1 (+) 

H3 (+) Hành vi  

mua hàng 

ngẫu hứng  

Hiệu ứng nỗi sợ bị bỏ lỡ 

Niềm tin 

Trải nghiệm dòng chảy 

Thông tin hữu ích 

Sự kích thích 

Nội dung giải trí 

H6 (+) 
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không đồng ý, đến 5 = rất đồng ý được 

sử dụng để đo lường các biến quan sát. 

Dữ liệu nghiên cứu được xử lí bằng 

phần mềm SPSS 26 nhằm kiểm định độ 

tin cậy của thang đo, phân tích nhân tố 

khám phá (EFA), và mô hình hồi quy 

tuyến tính đa biến được sử dụng để kiểm 

định các giả thuyết 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Thống kê mô tả mẫu nghiên cứu 

Trong số 395 người tiêu dùng có mua 

sắm trên nền tảng TikTok Shop được 

khảo sát, thì giới tính Nữ có 225 người 

(57,0%), giới tính Nam có 170 người 

(43,0%). Có 149 người có độ tuổi từ 18 

đến 30 tuổi (37,7% ), 137 người có độ 

tuổi từ trên 30 đến 40 (34,7%), 67 người 

có độ tuổi từ trên 40 đến 50 (17,0%) và 

42 người có độ tuổi trên 50 (10,6%). Có 

91 người có thu nhập dưới 10 triệu 

đồng/tháng (23,0%), 94 người có thu 

nhập từ 10 đến 15 triệu đồng/tháng 

(23,8%), 82 người có thu nhập từ trên 15 

triệu đến 20 triệu đồng/tháng (20,8%), 76 

người có thu nhập từ trên 20 triệu đến 25 

triệu đồng/tháng (19,2%), và 52 người có 

thu nhập trên 25 triệu đồng/tháng 

(13.2%). Kết quả thống kê mô tả mẫu 

nghiên cứu cho thấy cơ cấu mẫu phân bố 

theo giới tính, độ tuổi, và thu nhập của 

người tiêu dùng là phù hợp với tổng thể 

nghiên cứu. 

4.2. Kiểm định độ tin cậy của thang đo 

Kết quả kiểm định độ tin cậy cho thấy 

các thang đo đều đạt độ tin cậy vì có hệ số 

cronbach’s alpha > 0,6; hệ số tương quan 

biến tổng của các biến quan sát > 0,3 

(bảng 1); do đó các thang đo trong mô 

hình nghiên cứu đạt độ tin cậy và các 

biến này sẽ được đưa vào phân tích nhân 

tố khám phá (EFA) tiếp theo.

Bảng 1: Kết quả phân tích Cronbach’s alpha 

 

Thang đo 

Số biến 

quan sát 

ban đầu 

Số biến 

quan sát đạt 

yêu cầu 

Hệ số 

Cronbach’s 

alpha 

Hệ số tương 

quan biến 

tổng 

1. Nội dung giải trí (ET) 

2. Sự kích thích (AR) 

3. Thông tin hữu ích (IU) 

4. Hiệu ứng nỗi sợ bị bỏ lỡ (FO) 

5. Trải nghiệm dòng chảy (FE) 

6. Niềm tin (TR) 

7. Hành vi mua hàng ngẫu hứng 

(IB) 

5 

4 

4 

4 

4 

5 

4 

5 

4 

4 

4 

4 

5 

4 

0,811 

0,872 

0,878 

0,832 

0,866 

0,835 

0,665 

0,357-0,741 

0,707-0,769 

0,728-0,743 

0,652-0,676 

0,703-0,732 

0,563-0,721 

0,346-0,578 

(Nguồn: Kết quả xử lí số liệu từ phần mềm SPSS 26) 

4.3. Kết quả phân tích nhân tố khám 

phá (EFA) 

Kết quả phân tích EFA cho các biến 

độc lập có hệ số KMO = 0,763 > 0,5 cho 

thấy phân tích EFA là phù hợp với dữ 

liệu thực tế; kiểm định Bartlett có giá trị 

Sig = 0,000 < 0,05 cho thấy các biến 

quan sát có tương quan mỗi nhân tố. Có 

6 nhân tố được trích từ 26 biến quan sát 

với giá trị Eigenvalue > 1 được giữ lại 

trong mô hình phân tích; tổng phương 

sai trích = 67,602% > 50% cho thấy 6 

nhân tố này giải thích được 67,602% sự 

biến thiên của các biến quan sát; hệ số tải 

nhân tố của 26 biến quan sát > 0,5 (thể 

hiện ở bảng 2) nên phân tích EFA cho 

các biến độc lập đạt yêu cầu và được đưa 

vào phân tích hồi quy.
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Bảng 2: Kết quả phân tích nhân tố khám phá (EFA) 
Nhân tố Số biến 

quan sát 
Hệ số tải 
nhân tố 

Eigenvalue Các chỉ số 
khác 

1. Nội dung giải trí (ET) 
2. Sự kích thích (AR) 
3. Thông tin hữu ích (IU) 
4. Hiệu ứng nỗi sợ bị bỏ lỡ (FO) 
5. Trải nghiệm dòng chảy (FE) 
6. Niềm tin (TR) 

5 
4 
4 
4 
4 
5 

0,531-0,856 
0.824-0,887 
0,840-0,855 
0,806-0,821 
0,830-0,855 
0,710-0,837 

3,874 
3,171 
3,095 
2,615 
2,480 
2,341 

KMO = 0,763 
Sig. = 0,000 
Phương sai 
trích 
= 67,602% 

 
Biến phụ thuộc: 
1. Hành vi mua hàng ngẫu 
hứng (IB) 

 
 

4 

 
 

0,590-0,804 

 
 

2,096 

KMO = 0,671 
Sig. = 0,000 
Phương sai 
trích 
= 52,404% 

(Nguồn: Kết quả xử lí số liệu từ phần mềm SPSS 26) 

Kết quả phân tích EFA cho biến phụ 

thuộc có hệ số KMO = 0,671 > 0,5; kiểm 

định Bartlett có giá trị Sig = 0,00 < 0,05; 

số nhân tố được trích từ 4 biến quan sát 

là 1 nhân tố với giá trị Eigenvalue = 

2.096 > 1; tổng phương sai trích = 

52,404% > 50% cho thấy nhân tố này giải 

thích được 52,404% sự biến thiên của 

các biến quan sát; hệ số tải nhân tố của 4 

biến quan sát > 0,5 (bảng 2) nên phân 

tích EFA cho biến phụ thuộc đạt yêu cầu 

và được đưa vào phân tích hồi quy. 

4.4. Kết quả phân tích hồi quy tuyến tính

Bảng 3: Kết quả phân tích hồi quy tuyến tính 

Biến độc lập 

Hệ số chưa 

chuẩn hóa 
Hệ số chuẩn hóa 

Giá trị t 
Mức ý 

nghĩa 
VIF 

B Beta 

(Constant) 0,729  4,872 0,000  

ET 0,095 0,182 5,508 0,000 1,041 

IU 0,026 0,063 1,908 0,057 1,030 

AR 0,174 0,395 12,033 0,000 1,022 

FO 0,151 0,312 9,500 0,000 1,025 

FE 0,139 0,304 9,243 0,000 1,027 

TR 0,206 0,376 11,567 0,000 1,005 

R2 hiệu chỉnh = 0,585 

Mức ý nghĩa (Sig. trong Anova) = 0,000 

Giá trị thống kê F trong Anova = 93,656 

Hệ số Durbin – Watson = 1,827 

(Nguồn: Kết quả xử lí số liệu từ phần mềm SPSS 26) 

Phân tích phương sai ANOVA có giá 

trị Sig = 0,000 < 0,05 cho thấy mô hình lí 

thuyết phù hợp với dữ liệu thực tế; giá trị 

R2 điều chỉnh = 0,585 cho thấy 58,50% sự 

biến thiên của biến phụ thuộc được giải 

thích bởi các biến độc lập trong mô hình; 

giá trị VIF từ 1,005 đến 1,041 < 2 nên 

không có hiện tượng đa cộng tuyến xảy 

ra; trị số thống kê Durbin – Watson (d) = 

1,827 với trị số thống kê trên dU = 1,735, 
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do đó dU < d < 4-dU nên không có hiện 

tượng tự tương quan. 

Kết quả phân tích hồi quy ở bảng 3 

cho thấy, có 5 yếu tố ảnh hưởng đến hành 

vi mua hàng ngẫu hứng của người dùng 

TikTok Shop (giá trị Sig. < 0,05) được 

sắp xếp theo mức độ ảnh hưởng từ cao 

đến thấp là: (1) Sự kích thích với hệ số 

hồi quy là 0,395; (2) Niềm tin với hệ số 

hồi quy là 0,376; (3) Nỗi sợ bị bỏ lỡ với 

hệ số hồi quy là 0,312; (4) Trải nghiệm 

dòng chảy với hệ số hồi quy là 0,304; và 

(5) Giải trí với hệ số hồi quy là 0,182. 

Yếu tố Thông tin hữu ích không có ảnh 

hưởng đến hành vi mua hàng ngẫu hứng 

vì giá trị Sig. = 0,057 > 0,05. 

5. Kết luận và hàm ý quản trị 

5.1. Kết luận 

Nghiên cứu áp dụng mô hình S-O-R 

và lí thuyết dòng chảy đã chứng minh 

các yếu tố thuộc về đặc điểm của video 

ngắn và các yếu tố tâm lí của người tiêu 

dùng tác động đến hành vi mua hàng 

ngẫu hứng trên TikTok Shop của người 

tiêu dùng Việt Nam. Kết quả nghiên cứu 

cho thấy sự kích thích khi xem các video 

ngắn trên TikTok tác động mạnh mẽ nhất 

đến việc mua hàng ngẫu hứng, kết quả 

này phù hợp với các nghiên cứu trước 

đây của Shen và Khalifa (2013), Ngo và 

cộng sự (2025). Tiếp theo niềm tin, tâm 

lí lo sợ bị bỏ lỡ và trải nghiệm dòng chảy 

cũng tác động đáng kể đến hành vi mua 

sắm ngẫu hứng trên TikTok Shop. Nội 

dung giải trí ảnh hưởng ít hơn cho thấy 

tính giải trí của video cho phép người 

tiêu dùng ở lại lâu hơn với video, từ đó 

tạo ra trải nghiệm dòng chảy, cảm xúc, 

niềm tin dẫn đến quyết định mua hàng. 

Thông tin hữu ích không có ảnh hưởng 

đáng kể đến hành vi mua hàng ngẫu 

hứng, kết quả này phù hợp với nghiên 

cứu của Ngo và cộng sự (2025) cho rằng 

thông tin hữu ích có thể làm tăng sự hứng 

thú, nhưng chúng không nhất thiết dẫn 

đến việc mua hàng bốc đồng ngay lập 

tức. Điều này cũng phù hợp với kết quả 

nghiên cứu của Chen và cộng sự (2022), 

cho rằng dù thông tin sản phẩm hữu ích 

có thể tạo ra sự quan tâm và kích thích 

cảm xúc, nhưng trong môi trường cuộn 

nhanh và hướng đến giải trí như TikTok, 

người tiêu dùng ưu tiên nội dung hấp 

dẫn, phấn khích, sợ bỏ lỡ hơn là các 

thông tin hữu ích chi tiết về sản phẩm khi 

mua hàng một cách tự phát. 

5.2. Hàm ý quản trị 

Dựa trên kết quả nghiên cứu, để tối 

đa hóa hành vi mua hàng ngẫu hứng trên 

TikTok Shop, các nhà tiếp thị cần tập 

trung vào yếu tố tăng sự kích thích, củng 

cố niềm tin, tận dụng hiệu ứng nổi sợ bị 

bỏ lỡ, sự trải nghiệm dòng chảy và nội 

dung giải trí. Một số hàm ý được đưa ra: 

Thứ nhất, các nhà tiếp thị cần chú 

trọng gia tăng mức độ kích thích trong 

quá trình tương tác với khách hàng. Điều 

này có thể được thực hiện thông qua việc 

thiết kế các video sinh động, sử dụng 

hiệu ứng hình ảnh, âm thanh hấp dẫn, 

cũng như tạo ra các tình huống mua sắm 

mang tính khẩn trương như flash sale 

hoặc minigame. Những yếu tố này giúp 

kích hoạt cảm xúc tức thời, từ đó thúc 

đẩy quyết định mua hàng nhanh chóng. 

Thứ hai, củng cố niềm tin của người 

tiêu dùng là yếu tố then chốt trong môi 

trường thương mại điện tử. Do đó, doanh 

nghiệp cần đảm bảo tính minh bạch của 

thông tin sản phẩm, cung cấp đánh giá 

chân thực từ khách hàng trước đó, cũng 

như xây dựng hình ảnh người bán uy tín 

thông qua các chứng nhận, phản hồi tích 

cực và chính sách đổi trả rõ ràng. Niềm 
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tin được gia tăng sẽ làm giảm rủi ro cảm 

nhận và thúc đẩy hành vi mua ngẫu hứng. 

Thứ ba, nên khai thác hiệu ứng “nỗi 

sợ bị bỏ lỡ” (FOMO) bằng cách tạo ra 

cảm giác khan hiếm và cấp bách trong 

quyết định mua hàng. Các chiến thuật 

như hiển thị số lượng sản phẩm còn lại, 

giới hạn thời gian ưu đãi, hoặc thông báo 

số lượng người đang xem và mua sản 

phẩm có thể làm gia tăng áp lực tâm lí, 

khiến người tiêu dùng đưa ra quyết định 

mua ngay lập tức. 

Thứ tư, cần tạo điều kiện để người 

tiêu dùng đạt được trải nghiệm dòng 

chảy trong quá trình mua sắm. Điều này 

có thể đạt được thông qua việc xây dựng 

nội dung liền mạch, hấp dẫn, dễ theo dõi 

và mang tính tương tác cao, giúp người 

dùng bị cuốn hút và giảm sự phân tán chú 

ý. Khi người tiêu dùng đạt trạng thái 

“đắm chìm”, họ có xu hướng ra quyết 

định mua một cách tự nhiên và ít cân 

nhắc hơn. 

Cuối cùng, phát triển nội dung giải trí 

đóng vai trò quan trọng trong việc thu hút 

và giữ chân người dùng. Các nhà tiếp thị 

nên đầu tư vào nội dung sáng tạo, mang 

tính giải trí cao như storytelling, review 

sản phẩm theo phong cách hài hước hoặc 

kết hợp với các xu hướng (trend) trên 

TikTok. Nội dung giải trí không chỉ giúp 

gia tăng thời gian tương tác mà còn kích 

thích cảm xúc tích cực, từ đó thúc đẩy 

hành vi mua hàng ngẫu hứng. 

6. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo 

Mặc dù đạt được những kết quả có 

giá trị về mặt lí thuyết và thực tiễn, 

nghiên cứu này vẫn không tránh khỏi 

một số hạn chế. 

Thứ nhất, việc lấy mẫu thuận tiện 

dẫn đến dữ liệu thu thập được có thể bị 

thiên lệch, chưa đảm bảo tính đại diện 

cao cho toàn bộ người tiêu dùng trên nền 

tảng TikTok Shop tại Việt Nam. Vì vậy, 

khả năng khái quát hóa kết quả nghiên 

cứu cho tổng thể có thể bị giới hạn. Để 

khắc phục, các nghiên cứu trong tương 

lai có thể áp dụng phương pháp lấy mẫu 

xác suất như lấy mẫu phân tầng hoặc lấy 

mẫu theo tỉ lệ. Điều này giúp đảm bảo 

mẫu phản ánh tốt hơn các đặc điểm về 

nhân khẩu học, địa lí và hành vi của cộng 

đồng người dùng TikTok Shop. 

Thứ hai, nghiên cứu này sử dụng 

thiết kế cắt ngang với dữ liệu được thu 

thập tại một thời điểm. Đồng thời, tất cả 

biến số đều được đo lường bằng hình 

thức tự báo cáo (self-report) từ cùng một 

đáp viên. Điều này tiềm ẩn nguy cơ sai 

lệch do phương pháp chung (Common 

Method Bias – CMB). Các nghiên cứu 

tương lai cần thiết kế chặt chẽ hơn để 

giảm thiểu các hạn chế này. Cụ thể, việc 

thu thập dữ liệu theo nhiều thời điểm có 

thể giúp kiểm soát ảnh hưởng của CMB. 

Ngoài ra, các nhà nghiên cứu có thể kết 

hợp dữ liệu tự báo cáo với dữ liệu hành 

vi khách quan (ví dụ: lịch sử giao dịch 

thực tế, thời gian tương tác với video). 

Phương pháp tiếp cận đa nguồn  sẽ cung 

cấp bức tranh toàn diện và giảm thiểu sai 

lệch chủ quan. 

Thứ ba, chúng tôi nhận thấy chỉ số 

Cronbach’s alpha và phương sai trích 

của thang đo Hành vi mua hàng ngẫu 

hứng còn khiêm tốn, có thể xuất phát từ 

tính chất đa chiều của hành vi mua sắm 

ngẫu hứng, một khái niệm vốn phức tạp 

và chịu ảnh hưởng bởi nhiều yếu tố bối 

cảnh khác nhau. Để cải thiện trong tương 

lai, các nghiên cứu tiếp theo có thể gia 

tăng số lượng biến quan sát, điều chỉnh 

diễn đạt câu hỏi để tăng độ tương quan 

nội tại, hoặc kết hợp thêm các thang đo 
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bổ sung nhằm phản ánh đầy đủ hơn bản 

chất của hành vi này. 

Các nghiên cứu tương lai nên ứng 

dụng mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) 

để kiểm định vai trò trung gian của nhóm 

biến trạng thái tâm lí bên trong 

(Organism), qua đó làm rõ cơ chế tác 

động gián tiếp của các yếu tố kích thích 

đến hành vi mua sắm ngẫu hứng thay vì 

chỉ xem xét các tác động trực tiếp như 

nghiên cứu hiện tại.
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ABSTRACT 

This study combines the Stimulus-Organism-Response (SOR) theory and flow 

theory to identify factors related to short video characteristics and consumer 

psychological aspects that influence impulsive buying behavior on TikTok Shop. A 

survey of 395 TikTok Shop shoppers in Vietnam was conducted. Data was analyzed 

using SPSS 26 software. The findings indicate that there are 5 factors influencing 

impulsive buying behavior in decreasing order of importance: (1) arousal; (2) trust; 

(3) fear of missing out (FMO); (4) flow experience; and (5) entertainment content. 

Based on the findings, several implications have been proposed. 
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