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Tóm tắt:  

Nghiên cứu này phân tích tác động của hiệu ứng bầy đàn đến hành vi mua hàng ngẫu 

hứng trên nền tảng TikTok tại Việt Nam, đồng thời xem xét vai trò điều tiết của mối 

quan hệ giả xã hội giữa người dùng và người ảnh hưởng. Dựa trên khung lý thuyết 

Kích thích - Trạng thái nội tại - Phản ứng (S-O-R), lý thuyết hiệu ứng theo đám đông 

và lý thuyết tương tác giả xã hội, nghiên cứu đề xuất và kiểm định mô hình với ba giả 

thuyết. Dữ liệu được thu thập từ 376 người dùng TikTok trẻ tuổi tại Việt Nam và 

được phân tích bằng phương pháp PLS-SEM. Kết quả cho thấy, hiệu ứng bầy đàn có 

tác động tích cực đến hành vi mua hàng ngẫu hứng (β=0,191). Đồng thời, mối quan 

hệ giả xã hội với người ảnh hưởng cũng có ảnh hưởng trực tiếp tích cực đến hành vi 

này (β=0,336). Đặc biệt, mối quan hệ giả xã hội đóng vai trò điều tiết tích cực trong 

mối quan hệ giữa hiệu ứng bầy đàn và hành vi mua hàng ngẫu hứng (β=0,267). Nghiên 

cứu góp phần làm rõ cơ chế kết hợp giữa ảnh hưởng xã hội và gắn kết cảm xúc trong 

việc hình thành hành vi mua sắm ngẫu hứng trên nền tảng thương mại xã hội. 

Từ khóa: hành vi mua hàng ngẫu hứng, hiệu ứng bầy đàn, quan hệ giả xã hội, thương 

mại xã hội, TikTok. 
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Abstract:  

This study examines the impact of herd effect on impulsive buying on the TikTok 

platform in Vietnam, while also investigating the moderating role of parasocial 

relationships between users and influencers. Grounded in the Stimulus - Organism - 

Response (S-O-R) framework, bandwagon effect theory, and parasocial interaction 

theory, the study proposes and tests a research model with three hypotheses. Data 

were collected from 376 young TikTok users in Vietnam and analysed using the PLS-

SEM method. The results indicate that herd effect has a positive effect on impulsive 

buying (β=0.191). In addition, parasocial relationships with influencers exert a direct 

positive influence on impulsive buying (β=0.336). More importantly, parasocial 

relationships positively moderate the relationship between herd effect and impulsive 

buying (β=0.267). This study contributes to clarifying the combined mechanism of 

social influence and emotional attachment in shaping impulsive buying behaviour in 

social commerce contexts.  

Keywords:  herd effect, impulsive buying, parasocial relationships, social commerce, 

TikTok. 
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1. Mở đầu 

Trong bối cảnh chuyển đổi số mạnh mẽ tại Việt Nam, thương mại xã hội trên các nền 

tảng xã hội như TikTok đã phát triển vượt bậc, trở thành kênh mua sắm chính của thế hệ 

trẻ. Với hơn 70 triệu người dùng hoạt động hàng tháng năm 2025 và TikTok Shop chiếm 

39-42% thị phần giá trị hàng hóa tổng thương mại điện tử, nền tảng này không chỉ mang 

tính giải trí mà còn rút ngắn đáng kể phễu bán hàng nhờ nội dung lan truyền, phát trực tiếp 

và tương tác thời gian thực [1, 2]. Người dùng trẻ, đặc biệt thế hệ Z (1997-2012) và một 

phần thế hệ Y (1981-1996) tại các thành phố lớn như Hà Nội và TP. Hồ Chí Minh, thường 

xuyên tiếp xúc với xu hướng thay đổi nhanh chóng, cùng với tác động từ người có sức ảnh 

hưởng và tín hiệu đám đông, dẫn đến quyết định mua sắm ngẫu hứng cao hơn so với các 

kênh truyền thống [3]. 

Hành vi mua hàng ngẫu hứng ngày càng phổ biến trên TikTok do đặc trưng nội dung 

ngắn kích hoạt cảm giác sợ bỏ lỡ cơ hội (FOMO) và thôi thúc mua ngay lập tức [4, 5]. Tuy 

nhiên, sự gia tăng nhanh chóng của mua hàng ngẫu hứng cũng tiềm ẩn rủi ro như hối tiếc 

sau mua, lãng phí tài chính và trả hàng cao, đặc biệt ở nhóm người dùng trẻ chưa có nhiều 

kinh nghiệm quản lý chi tiêu [6]. 

Từ các vấn đề lý luận và thực tiễn trên, nghiên cứu nhằm đạt được các mục tiêu sau: 

(1) Xác định tác động của hiệu ứng bầy đàn đến hành vi mua hàng ngẫu hứng trên TikTok 

tại Việt Nam; (2) Làm rõ ảnh hưởng trực tiếp của quan hệ giả xã hội đến hành vi mua hàng 

ngẫu hứng; (3) Kiểm định vai trò điều tiết của quan hệ giả xã hội trong mối quan hệ giữa 

hiệu ứng bầy đàn và hành vi mua hàng ngẫu hứng. Kết quả nghiên cứu không chỉ bổ sung 

lý thuyết tiêu dùng kỹ thuật số mà còn cung cấp hàm ý quản trị thực tiễn cho thương hiệu, 

người có sức ảnh hưởng và nền tảng trong việc cân bằng giữa thúc đẩy doanh số và mua 

sắm có trách nhiệm. 

2. Cơ sở lý luận 

2.1. Hành vi mua hàng ngẫu hứng 

Hành vi mua hàng ngẫu hứng được định nghĩa là hành vi mua sắm đột ngột, không 

có kế hoạch trước, thường bị thúc đẩy bởi các yếu tố cảm xúc, nhận thức hoặc môi trường 

bên ngoài, dẫn đến tiêu dùng vượt quá nhu cầu hợp lý. Hành vi này đặc trưng bởi sự kích 
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hoạt cảm xúc mạnh mẽ, thiếu kiểm soát nhận thức và phản ứng nhanh chóng, thường kèm 

theo hứng khởi nhất thời hoặc hối tiếc sau mua [7]. 

Nghiên cứu về mua hàng ngẫu hứng làm rõ sự tương tác giữa yếu tố cá nhân, môi 

trường và xã hội. Yếu tố cá nhân đóng vai trò trung tâm, với sự tự kiểm soát suy giảm khiến 

cá nhân dễ chi tiêu ngẫu hứng hơn, cùng sự khác biệt văn hóa (văn hóa cá nhân chủ nghĩa 

thúc đẩy hành vi này do nhấn mạnh cảm xúc cá nhân) và giới tính (mua hàng ngẫu hứng 

phản ánh bản sắc giới tính) [8]. Trong khi sự đồng nhất giữa các yếu tố cảm giác thúc đẩy 

hành vi tiếp cận tại các cửa hàng truyền thống, thì bối cảnh trực tuyến lại khơi dậy sự tận 

hưởng và xu hướng ngẫu hứng thông qua các tín hiệu môi trường ảo như thiết kế và điều 

hướng website [9]. Các phản ứng này càng trở nên mãnh liệt dưới tác động của áp lực thời 

gian và sự khan hiếm nhằm khuếch đại hưng phấn cảm xúc [10], đồng thời được củng cố 

bởi sự hỗ trợ xã hội giúp gia tăng tương tác và thúc đẩy các quyết định mua sắm không kế 

hoạch trong thương mại xã hội [11].  

Khung Kích thích - Trạng thái nội tại - Phản ứng (S-O-R) là khung nghiên cứu phổ 

biến thường được dùng để giải thích hiện tượng này nhằm nhấn mạnh tính tức thời và chịu 

ảnh hưởng từ các tác nhân bên ngoài hơn là một quá trình nhận thức đầy đủ [12]. Các 

nghiên cứu gần đây mở rộng bối cảnh sang nền tảng TikTok và các công nghệ mới như trí 

tuệ nhân tạo (AI), trong đó, người xem nhận tiếp nhận nội dung từ người phát sóng trực 

tiếp có thể được kích hoạt cảm xúc tích cực và gia tăng nhận thức giá trị, tuy nhiên cũng 

có thể gây ra mệt mỏi khi đưa đến quyết định [13]. Tổng thể, mua hàng ngẫu hứng phản 

ánh sự giao thoa đa chiều, với khung S-O-R làm nền tảng.  

2.2. Hiệu ứng bầy đàn 

Hiệu ứng bầy đàn được định nghĩa là hiện tượng cá nhân bắt chước hành động của 

người khác mà không dựa trên thông tin độc lập, thường dẫn đến quyết định tập thể thiếu 

hiệu quả và gây bất ổn hệ thống. Khái niệm này nhấn mạnh sự bỏ qua thông tin cá nhân để 

theo đám đông, tạo ra chuỗi thông tin lan tỏa hoặc bầy đàn dựa trên danh tiếng [14]. 

Hiệu ứng bầy đàn được hình thành dựa trên hai tiền đề cốt lõi: thông tin và xã hội. 

Về khía cạnh thông tin, cá nhân có xu hướng bỏ qua dữ liệu độc lập để làm theo chuỗi 

quyết định của người đi trước, dẫn đến sự thiếu hiệu quả trong cân bằng thị trường [15]. 
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Về khía cạnh xã hội, nhu cầu tiêu dùng tăng mạnh theo số lượng người tham gia thông qua 

hiệu ứng đám đông [16]. Trong môi trường kỹ thuật số, hành vi này trở nên biến động và 

mãnh liệt hơn dưới tác động của các sự kiện bất ngờ như đại dịch COVID-19 hoặc sự bất 

định của chính sách [17, 18]. Tóm lại, bầy đàn là kết quả của sự tương tác giữa tình trạng 

thiếu hụt thông tin, áp lực danh tiếng và ảnh hưởng xã hội, gây ra các hệ quả tiêu cực như 

bất ổn hệ thống và lãng phí nguồn lực.  

2.3. Mối quan hệ giả xã hội 

Mối quan hệ giả xã hội (PSR) là một liên kết tâm lý một chiều bền vững, trong đó 

người dùng cảm nhận sự thân mật, tin tưởng và gắn kết với nhân vật truyền thông tương tự 

như một tình bạn thực thụ ngoài đời [19]. Về khía cạnh nhận thức, cá nhân xây dựng niềm 

tin thông qua việc đánh giá mức độ tương đồng về thái độ và giá trị với người ảnh hưởng, 

giúp giảm bớt rủi ro cảm nhận trong quá trình xử lý thông tin [20]. Về khía cạnh cảm xúc, 

sự tự bộc lộ thân mật từ phía nhân vật truyền thông đóng vai trò then chốt trong việc khơi 

gợi cảm giác gần gũi, biến các tương tác đơn lẻ thành một thực thể tâm lý bền vững [21]. 

Trong bối cảnh thương mại điện tử hiện đại như TikTok, mối quan hệ này làm suy 

yếu các cân nhắc lý trí, biến những khuyến nghị sản phẩm thành động lực thúc đẩy hành 

vi mua hàng ngẫu hứng [5, 22]. Các nghiên cứu thực nghiệm gần đây khẳng định PSR 

không chỉ tác động trực tiếp mà còn đóng vai trò điều tiết, giúp khuếch đại ảnh hưởng của 

các tín hiệu bầy đàn lên quyết định mua sắm của người dùng [18]. Xu hướng nghiên cứu 

mới đang mở rộng sang các thực thể nhân tạo như người ảnh hưởng ảo, nơi tính nhân hóa 

giúp thiết lập các liên kết cảm xúc tương đương với người thật [23]. 

2.4. Tác động của hiệu ứng bầy đàn đến hành vi mua hàng ngẫu hứng 

Hiệu ứng bầy đàn có tác động tích cực đến hành vi mua hàng ngẫu hứng, đặc biệt 

trong môi trường mạng xã hội như TikTok, nơi tín hiệu đám đông được khuếch đại mạnh 

mẽ. 

Theo lý thuyết hiệu ứng đám đông [15], người tiêu dùng có xu hướng bắt chước hành 

vi đám đông để theo kịp xu hướng xã hội, dẫn đến quyết định mua sắm nhanh chóng mà 

không cân nhắc kỹ lưỡng. Trên TikTok, việc quan sát nhiều người khác tham gia xu hướng 

hoặc mua sản phẩm tương tự tạo cảm giác sợ bỏ lỡ cơ hội, thúc đẩy hành vi mua hàng ngẫu 
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hứng [16]. Lý thuyết bằng chứng xã hội bổ sung rằng hành vi đám đông được coi là tín 

hiệu đáng tin cậy, đặc biệt trong môi trường trực tuyến với thông tin lan truyền nhanh, làm 

giảm đánh giá cá nhân và tăng khả năng mua hàng ngẫu hứng [24]. 

Các nghiên cứu thực nghiệm củng cố mối quan hệ này. L. Lisana và cs (2023) [17] 

chứng minh hiệu ứng bầy đàn ảnh hưởng tích cực đến ý định mua hàng thông qua việc tiếp 

nhận thông tin trên mạng xã hội, đặc biệt làm tăng mua hàng ngẫu hứng ở người dùng trẻ. 

S. Lim và cs (2023) [18] kết luận rằng việc quan sát hành vi người khác trên các nền tảng 

như TikTok tạo hiệu ứng bầy đàn tích cực, thúc đẩy mua hàng ngẫu hứng do ảnh hưởng xã 

hội.  

Vì thế, nghiên cứu đề xuất giả thuyết như sau: 

H1: Hiệu ứng bầy đàn tác động thuận chiều đến hành vi mua hàng ngẫu hứng. 

2.5. Vai trò của quan hệ giả xã hội trong mối quan hệ của hiệu ứng bầy đàn đến 

hành vi mua hàng ngẫu hứng 

2.5.1. Mối quan hệ giả xã hội và tác động đến mua hàng ngẫu hứng 

Theo lý thuyết tương tác giả xã hội [19], quan hệ giả xã hội tạo cảm giác thân thuộc 

với người ảnh hưởng, biến khuyến nghị sản phẩm thành động lực mua hàng ngẫu hứng mà 

không cần cân nhắc kỹ lưỡng. Lý thuyết gắn bó bổ sung rằng quan hệ giả xã hội hình thành 

sự gắn kết tương tự mối quan hệ thực tế, khiến người dùng dễ bị chi phối bởi cảm xúc khi 

người ảnh hưởng giới thiệu sản phẩm [25]. Các nghiên cứu thực nghiệm củng cố mối quan 

hệ tích cực này. S.V. Jin và cs (2020) [26] chứng minh tương tác giả xã hội trên TikTok 

tăng giá trị tiện ích và khoái lạc, dẫn đến mua hàng ngẫu hứng.   

Do đó, có cơ sở để đề xuất giả thuyết: 

H2: Mối quan hệ giả xã hội tác động tích cực đến hành vi mua hàng ngẫu hứng. 

2.5.2. Vai trò điều tiết của quan hệ giả xã hội trong mối quan hệ của hiệu ứng bầy 

đàn đến hành vi mua hàng ngẫu hứng 

Quan hệ giả xã hội không chỉ ảnh hưởng trực tiếp đến mua hàng ngẫu hứng mà còn 

đóng vai trò điều tiết, khuếch đại tác động của hiệu ứng bầy đàn lên hành vi này, đặc biệt 

trên TikTok nơi sự gắn kết cảm xúc với người ảnh hưởng làm tăng tính nhạy cảm với tín 

hiệu đám đông. 
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Theo khung Kích thích - Trạng thái nội tại - Phản ứng (S-O-R) [27], hiệu ứng bầy 

đàn là kích thích từ đám đông, trong khi quan hệ giả xã hội là trạng thái nội tại điều tiết 

mức độ cảm xúc, dẫn đến phản ứng mua hàng mạnh mẽ hơn. Khi quan hệ giả xã hội cao, 

sự gắn kết cảm xúc nâng cao mức độ tiếp nhận tín hiệu bầy đàn, tạo hiệu ứng điều tiết tích 

cực. Lý thuyết ảnh hưởng xã hội bổ sung rằng quan hệ giả xã hội tăng cường ảnh hưởng 

chuẩn mực từ đám đông, khiến hiệu ứng bầy đàn trở nên mạnh mẽ hơn [28]. 

Do đó, có cơ sở để đề xuất giả thuyết: 

H3: Mối quan hệ giả xã hội điều tiết tích cực mối quan hệ giữa hiệu ứng bầy đàn 

và hành vi mua hàng ngẫu hứng. 

2.6. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất. Nguồn: Tổng hợp từ tác giả. 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Phát triển thang đo 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp định lượng để kiểm định các mối quan hệ trong 

mô hình khái niệm đề xuất. Tất cả thang đo được kế thừa từ các nghiên cứu đã được xác 

lập và được điều chỉnh để phù hợp với bối cảnh tại Việt Nam bằng phương pháp dịch xuôi 

từ tiếng Anh và sau đó dịch ngược từ tiếng Việt để không có sự sai khác về ngữ nghĩa, sau 

đó được khảo sát thử nghiệm mẫu nhỏ để đảm bảo tính hợp lệ và tin cậy của các thang đo. 

Hành vi mua hàng ngẫu hứng (IBT): Kế thừa từ A.D.K. Silalahi và cs (2025) [29], 

gồm 3 chỉ báo đo lường khuynh hướng mua sắm không kế hoạch và sự thú vị từ hành vi 

ngẫu hứng trên TikTok. 

Hiệu ứng bầy đàn (HB): Kế thừa từ S. Lim và cs (2023) [18], gồm 4 chỉ báo tập trung 

vào ảnh hưởng từ hành vi mua sắm của người dùng khác và việc theo dõi thông tin đám 

đông trên nền tảng. 

Hiệu ứng bầy đàn Hành vi mua hàng ngẫu hứng 

Mối quan hệ giả xã hội 
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Mối quan hệ giả xã hội (PSR): Kế thừa từ J. Liu (2025) [30], thang đo gốc gồm 15 

chỉ báo được tinh chỉnh và rút gọn còn 6 chỉ báo chính để phù hợp với ngữ cảnh nghiên 

cứu, sử dụng thuật ngữ trung lập “influencer/người ảnh hưởng mà tôi theo dõi”. Việc rút 

gọn được thực hiện dựa trên khuyến nghị về kết quả trong nghiên cứu gốc khi có 4 chỉ báo 

hội tụ về 2 điểm và 11 chỉ báo còn lại khi chuyển ngữ về tiếng Việt không có nhiều sự khác 

nhau giống như tiếng Anh nên đã được giản lược trong quá trình dịch ngược từ tiếng Việt. 

Tất cả biến được đo lường trên thang Likert 5 mức. Một thử nghiệm sơ bộ với 20 đáp 

viên đã được thực hiện để tinh chỉnh bảng câu hỏi, đảm bảo tính rõ ràng và phù hợp ngữ 

cảnh. 

3.2. Thu thập và phân tích dữ liệu 

Dữ liệu được thu thập bằng phương pháp lấy mẫu thuận tiện kết hợp quota sampling 

(lấy mẫu theo chỉ tiêu) nhằm đảm bảo tính đại diện của nhóm người dùng TikTok trẻ tuổi 

tại Việt Nam. Khung chỉ tiêu được xây dựng dựa trên hai tầng chính. Tầng đầu tiên là phân 

bố theo khu vực địa lý, tập trung vào các thành phố lớn có tỷ lệ sử dụng TikTok cao như 

Hà Nội, TP. Hồ Chí Minh và Đà Nẵng, với tỷ lệ phân bổ tương ứng khoảng 40% Hà Nội, 

40% TP. Hồ Chí Minh và 20% các khu vực còn lại để phản ánh mật độ người dùng đô thị. 

Tầng thứ hai dựa trên nhóm tuổi, ưu tiên Gen Z (18-30 tuổi) và cuối Millennials (30-34 

tuổi) vì đây là các nhóm chiếm đa số người dùng tích cực mua sắm trên TikTok Shop. 

Bảng câu hỏi trực tuyến được xây dựng trên Google Forms và phân phối qua các 

nhóm cộng đồng TikTok, fanpage liên quan đến thời trang/mỹ phẩm/đồ ăn vặt, và quảng 

cáo nhắm mục tiêu trên Facebook/TikTok để tiếp cận đúng đối tượng có kinh nghiệm mua 

sắm trên nền tảng trong sáu tháng gần nhất. Mỗi đáp viên hoàn thành bảng câu hỏi được 

coi là một quan sát hợp lệ. Tổng cộng thu được 412 phản hồi, sau khi loại bỏ các trường 

hợp không đầy đủ hoặc không đạt tiêu chí sàng lọc, mẫu cuối cùng gồm 376 quan sát hợp 

lệ. Cụ thể ở bảng 1. 

Bảng 1. Nhân khẩu học của mẫu. 

Tính chất Phân loại Số lượng Phần trăm (%) 

Giới tính 
Nam 142 37,8 

Nữ 230 61,2 
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Khác/Không tiết lộ 4 1,0 

Nhóm tuổi 

18-30 (Gen Z) 302 80,3 

25-34 (Millennials) 46 12,2 

35-44 24 6,4 

Trên 44 4 1,1 

Khu vực sinh sống 

Hà Nội 152 40,4 

TP. Hồ Chí Minh 150 39,9 

Đà Nẵng và các tỉnh khác 74 19,7 

Tần suất mua sắm  

trên TikTok (tháng) 

Ít hơn 1 lần 68 18,1 

1-3 lần 182 48,4 

Hơn 3 lần 126 33,5 

Nguồn: Tổng hợp bởi tác giả. 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Kiểm định CMB 

 

Hình 2. Kết quả kiểm định CMB. Nguồn: Kết quả từ Amos 24.0. 



DOI: 10.31276/VJST.2026.3786   Khoa học Xã hội và Nhân văn | Tâm lý học; Kinh tế và kinh doanh   

 

10 

 

Lỗi thiên kiến phương pháp chung (common method bias) là một trong các lỗi thường 

gặp khi sử dụng dữ liệu sơ cấp trên thang Likert, vì thế, theo khuyến nghị của J.F. Hair Jr 

và cs (2021) [31], sử dụng phân tích CFA để kiểm định là cần thiết để có thể nhận biết lỗi 

này. Kết quả kiểm định được thể hiện ở hình 2. Thông qua phân tích, với các chỉ số độ phù 

hợp của mô hình (model fit) nằm trong ngưỡng cho phép, ta có thể kết luận dữ liệu không 

xuất hiện lỗi CMB. 

4.2. Đánh giá mô hình đo lường 

Bảng 2. Tổng hợp kết quả đánh giá mô hình đo lường. 

Factor Loadings HB IBT PSR PSRxHB 

HB1 0,871    

HB2 0,848    

HB3 0,885    

HB4 0,85    

IBT1  0,849   

IBT2  0,86   

IBT3  0,853   

PSR1   0,817  

PSR2   0,845  

PSR3   0,854  

PSR4   0,829  

PSR5   0,829  

PSRxHB    1 

Cronbach’s alpha 0,887 0,816 0,892 
 

CR 0,895 0,822 0,899 
 

AVE 0,746 0,73 0,697 
 

HTMT HB IBT PSR PSRxHB 

HB     

IBT 0,379    
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PSR 0,468 0,356   

PSRxHB 0,041 0,109 0,463  

Nguồn: Tổng hợp kết quả từ phần mềm Smart PLS 4.0. 

Theo J.F. Hair Jr và cs (2021) [31], mô hình đo lường được đánh giá độ chính xác 

thông qua ba nội dung: độ tin cậy, độ hội tụ và độ phân biệt. Cụ thể, độ tin cậy được đo với 

Factor Loadings cho từng chỉ báo (ngưỡng trên 0,708), Cronbach’s Alpha và CR cho toàn 

mô hình (ngưỡng trên 0,7). Độ hội tụ được đánh giá bằng AVE với ngưỡng trên 0,5 và độ 

phân biệt được đánh giá bằng HTMT với ngưỡng nhỏ hơn 0,85 (độ phân biệt dùng HTMT 

là chỉ báo đánh giá tốt hơn hẳn so với cách đánh giá bằng bảng Fornell Larcker truyền 

thống [32]). Với các kết quả thu về đều nằm trong ngưỡng cho phép, ta kết luận mô hình 

đo lường có sự chính xác về độ tin cậy, hội tụ và phân biệt.  

4.3. Đánh giá mô hình cấu trúc 

Mô hình cấu trúc được đánh giá thông qua các chỉ số VIF (Variance Inflation Factor- 

chỉ số kiểm tra đa cộng tuyến) cho đa cộng tuyến, chỉ số R2 (Coefficient of Determination 

- hệ số xác định) cho độ phù hợp mô hình, f2 cho độ lớn hiệu ứng và các trọng số đại diện 

cho từng mối quan hệ thông qua phân tích bootstrapping 5000 lần. Kết quả được thể hiện 

thông qua bảng 3. 

Bảng 3. Tổng hợp kết quả đánh giá mô hình cấu trúc. 

  f2 Path Coefficient P-value 

HB -> IBT 1,270  0,035 0,191 0,006 

PSR -> IBT 1,568  0,089 0,336 0,000 

PSRxHB -> 

IBT 
1,293  0,057 0,267 0,000 

Nguồn: Tổng hợp từ Smart PLS 4.0. 

Kết quả cho thấy, R2 của IBT bằng 0,191, đây là ngưỡng chấp nhận được so với 

ngưỡng 10% của các nghiên cứu không nhấn mạnh vào khám phá nhân tố. f2>0,015 cho 

thấy các hiệu ứng tác động là phù hợp. Các tác động đều có hệ số tác động dương, với 
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P<0,05 cho thấy các mối quan hệ đều có ý nghĩa thống kê và tác động dương. Kết quả được 

thể hiện thông qua hình 3. 

Hình 3. Kết quả đánh giá mô hình cấu trúc. Nguồn: Kết quả từ phần mềm Smart PLS 4.0.  

Từ kết quả, ta chấp thuận các giả thuyết H1 và H2. 

4.4. Hiệu ứng điều tiết của mối quan hệ giả xã hội 

Thông qua kết quả đánh giá mô hình cấu trúc, hiệu ứng của mối quan hệ giả xã hội 

được cụ thể hóa thông qua phương trình sau: 

IBT=0,19*HB+0,336*PSR+0,267*PSR*HB 

Với các giá trị của PSR nằm ở các ngưỡng mean -1, mean và mean +1, hiệu ứng điều 

tiết được trực quan hóa trên tọa độ Decac như hình 4. 

 
Hình 4. Trực quan hóa hiệu ứng điều tiết bằng phân tích độ dốc đơn giản. Nguồn: Kết 

quả từ phần mềm Smart PLS 4.0. 
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Kết quả cho thấy, với giá trị mean +1 của mối quan hệ giả xã hội, độ dốc của mối 

quan hệ giữa hiệu ứng bầy đàn và xu hướng mua ngẫu hứng tăng rõ rệt, thậm chí chuyển 

từ độ dốc âm (tại giá trị mean -1) thành độ dốc dương. Điều này chứng tỏ khả năng điều 

tiết mạnh mẽ của mối quan hệ giả xã hội. Từ đó, giả thuyết H3 được chấp thuận. 

5. Bàn luận  

5.1. Bàn luận  

Nghiên cứu xác nhận cả ba giả thuyết, cung cấp bằng chứng thực nghiệm về vai trò 

của hiệu ứng bầy đàn, quan hệ giả xã hội và cơ chế tương tác giữa hai yếu tố này đối với 

hành vi mua hàng ngẫu hứng trên TikTok tại Việt Nam. Các kết quả góp phần mở rộng 

hiểu biết về hành vi tiêu dùng trong bối cảnh thương mại xã hội tại thị trường mới nổi. 

Giả thuyết H1 được chấp thuận với β=0,191 (p<0,05), cho thấy hiệu ứng bầy đàn tác 

động tích cực đến hành vi mua hàng ngẫu hứng. Kết quả này phù hợp với lý thuyết hiệu ứng 

theo đám đông và bằng chứng xã hội cũng như các nghiên cứu của L. Lisana và cs (2023) [17] 

và S. Lim và cs (2023) [18], trong đó các tín hiệu từ số đông như lượt xem, bình luận hoặc 

tính lan truyền được người tiêu dùng xem như chỉ báo đáng tin cậy, làm giảm quá trình 

đánh giá cá nhân và thúc đẩy quyết định mua nhanh chóng. Trong bối cảnh TikTok Việt 

Nam, nơi nội dung ngắn và livestream tạo ra cảm giác cấp bách và nỗi sợ bỏ lỡ cơ hội, hiệu 

ứng bầy đàn trở thành động lực quan trọng, đặc biệt đối với người dùng trẻ. 

Giả thuyết H2 cũng được hỗ trợ với β=0,336 (p<0,05), khẳng định quan hệ giả xã 

hội có tác động trực tiếp mạnh mẽ đến hành vi mua hàng ngẫu hứng. Phát hiện này củng 

cố lý thuyết tương tác giả xã hội cũng như các phát hiện trước đó của S.V. Jin (2020) 

[26] và Z. Tian và cs (2025) [5], cho rằng sự gắn kết cảm xúc một chiều với người ảnh 

hưởng làm gia tăng cảm giác gần gũi và tin tưởng, khiến đề xuất sản phẩm được tiếp 

nhận như lời khuyên cá nhân, từ đó làm suy yếu cân nhắc lý trí. Trong môi trường 

TikTok, nơi người ảnh hưởng thường giao tiếp trực tiếp và chia sẻ trải nghiệm đời 

thường, quan hệ giả xã hội trở thành yếu tố then chốt thúc đẩy hành vi mua bốc đồng, 

đặc biệt ở thế hệ Z. 

Quan trọng hơn, giả thuyết H3 được chấp thuận với β=0,267 (p<0,05), cho thấy quan 

hệ giả xã hội điều tiết tích cực mối quan hệ giữa hiệu ứng bầy đàn và hành vi mua hàng 
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ngẫu hứng. Khi mức độ quan hệ giả xã hội cao, tác động của tín hiệu đám đông lên quyết 

định mua được khuếch đại đáng kể. Khi mức độ quan hệ giả xã hội thấp, các tín hiệu bầy 

đàn từ cộng đồng người dùng hoặc người ảnh hưởng không đủ mạnh để tạo ra cảm giác tin 

cậy và gần gũi. Do đó, thay vì kích hoạt hiệu ứng bằng chứng xã hội, những tín hiệu này 

có thể làm gia tăng sự hoài nghi và thúc đẩy người tiêu dùng dựa vào đánh giá cá nhân, 

dẫn đến xu hướng giảm mua sắm ngẫu hứng. Kết quả này bổ sung cho khung SOR và 

tương đồng với lập luận của X. Luo và cs (2024) [22], trong đó quan hệ giả xã hội đóng 

vai trò trạng thái tâm lý nội tại giúp người tiêu dùng tiếp nhận mạnh hơn các kích thích xã 

hội, dẫn đến phản ứng mua tức thời. 

Tóm lại, nghiên cứu cho thấy hành vi mua hàng ngẫu hứng trên TikTok tại Việt Nam 

được thúc đẩy bởi sự kết hợp giữa ảnh hưởng đám đông và gắn kết cảm xúc với người ảnh 

hưởng. Phát hiện này không chỉ củng cố các lý thuyết hiện có mà còn làm rõ cơ chế vận 

hành của thương mại xã hội trong bối cảnh thị trường mới nổi, nơi xu hướng lan truyền và 

quan hệ xã hội số giữ vai trò trung tâm. 

5.2. Hàm ý quản trị 

Kết quả nghiên cứu cung cấp góc nhìn đa chiều cho các bên liên quan nhằm cân bằng 

giữa mục tiêu tăng trưởng doanh số và thúc đẩy tiêu dùng bền vững trong hệ sinh thái 

thương mại xã hội. 

Đối với các nhà hoạch định chính sách, cần thiết lập khung pháp lý chặt chẽ yêu cầu 

minh bạch hóa các nội dung được tài trợ để người dùng nhận diện rõ bản chất của mối quan 

hệ giả xã hội. Ngoài ra, việc lồng ghép kiến thức tài chính số và kỹ năng quản lý chi tiêu 

vào các chương trình giáo dục cho thế hệ trẻ là rất quan trọng để giảm thiểu rủi ro từ các 

quyết định mua sắm thiếu kiểm soát. 

Đối với các nền tảng thương mại (TikTok Shop), nền tảng cần tối ưu thuật toán theo 

hướng “mua sắm có trách nhiệm”, tích hợp các tính năng hỗ trợ tự kiểm soát như thiết lập 

hạn mức chi tiêu hoặc hiển thị số dư ví trực quan để giảm bớt tác động tiêu cực của cảm 

giác sợ bỏ lỡ cơ hội (FOMO). 

Đối với doanh nghiệp và thương hiệu, mặc dù việc khai thác tín hiệu bầy đàn giúp 

tăng doanh thu tức thì, doanh nghiệp cần thận trọng với hệ quả hối tiếc sau mua của người 
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tiêu thụ dẫn đến tỷ lệ trả hàng cao và chi phí logistics ngược gia tăng. Thay vì lạm dụng 

các kích thích gây áp lực thời gian, thương hiệu nên ưu tiên xây dựng lòng tin thông qua 

chất lượng thông tin và chính sách hậu mãi để chuyển hóa khách hàng ngẫu hứng thành 

khách hàng trung thành. 

Đối với người tiêu dùng, nghiên cứu cảnh báo người dùng trẻ về sức mạnh chi phối 

của hiệu ứng đám đông và sự gắn kết cảm xúc với người ảnh hưởng. Việc thực hành tiêu 

dùng tỉnh thức và chủ động kiểm tra thông tin độc lập sẽ giúp cá nhân duy trì sự tỉnh táo lý 

trí, tránh rơi vào tình trạng chi tiêu vượt mức dẫn đến các vấn đề tài chính cá nhân. 

Tóm lại, việc phối hợp nhịp nhàng giữa quản lý nhà nước, trách nhiệm của nền tảng 

và sự thông thái của người tiêu dùng sẽ tạo ra một môi trường thương mại lành mạnh, hạn 

chế những mặt trái của hành vi mua sắm ngẫu hứng kỹ thuật số. 
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