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Mối quan hệ giữa hiệu ứng Diderot và hành vi tiêu dùng 

ngẫu hứng đang dần được thúc đẩy rõ rệt ở những người trẻ tuổi 

trên các nền tảng phát sóng trực tiếp. Livestream dần trở thành 

“phương tiện” hoàn hảo để hiệu ứng Diderot phát huy tối đa. 

Hiện tượng này được thúc đẩy bởi các yếu tố khác nhau, bao gồm 

yếu tố con người - xã hội, chiến lược tiếp thị và bản chất tương 

tác của phát trực tiếp. Từ đó, nó khiến người xem, đặc biệt là giới 

trẻ, dễ dàng bị cuốn vào vòng xoáy mua sắm. Nhằm làm sáng tỏ 

cơ chế hoạt động của hiệu ứng này trong bối cảnh thương mại 

điện tử tại TP. Hồ Chí Minh, nghiên cứu được thực hiện với 18 

cuộc phỏng vấn sâu và 06 buổi quan sát trực tiếp tại TP. Hồ Chí 

Minh nhằm xem xét phản ứng của người tiêu dùng đối với phát 

trực tiếp và so sánh các phản ứng, cung cấp một góc nhìn mới về 

livestream trong thương mại điện tử. Từ đó, nghiên cứu đưa ra 

các kiến nghị giải pháp hiệu quả hạn chế vòng xoáy tiêu dùng 

ngẫu hứng trên nền tảng phát sóng trực tiếp. 

ABSTRACT 

The relationship between the Diderot effect and impulsive 

consumption is increasingly being driven, particularly among 

young people, on live-streaming platforms. Live streaming has 

become the ideal medium for the Diderot effect to manifest. This 

phenomenon is fueled by various factors, including socio-

psychological elements, marketing strategies, and the interactive 

nature of live streaming. As a result, viewers, especially the 

youth, are easily drawn into a shopping spree. To elucidate the 

mechanism of this effect within the e-commerce context of Ho 

Chi Minh City, this study was conducted with 18 in-depth 

interviews and 06 direct observations in Ho Chi Minh City to 

examine consumers’ responses to live streaming and compare 

these responses, providing a novel perspective on live streaming. 

Consequently, the study proposes effective solutions to curb 

impulsive consumption on live-streaming platforms.  

about:blank
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1. Giới thiệu 

Thị trường tiêu dùng toàn cầu đang thay đổi nhanh chóng nhờ công nghệ và toàn cầu 

hóa. Sự chuyển dịch từ mua sắm truyền thống sang trực tuyến, đặc biệt qua thương mại điện 

tử và livestream, đã làm phong phú thêm trải nghiệm mua sắm. Tại Việt Nam, với dân số trẻ 

và tỷ lệ truy cập Internet cao, mua sắm qua livestream đã trở thành xu hướng nổi bật. Theo 

khảo sát của Nielsen IQ, gần 95% người tiêu dùng Việt đã tham gia vào hình thức này trong 

quý I năm 2024 (Bich Dao, 2024). Mua sắm qua livestream kết hợp giữa việc xem giới thiệu 

sản phẩm và tương tác trực tiếp với người bán, tạo ra trải nghiệm hấp dẫn và chân thực. Phản 

ứng cảm xúc, như niềm vui và kích thích, thúc đẩy mua hàng cảm tính (Dong & Tarofder, 

2024). Các yếu tố như sức hút cá nhân và tính chuyên nghiệp của người phát trực tiếp ảnh 

hưởng đến lòng tin và dẫn đến hành vi mua sắm ngẫu hứng (Li & ctg., 2024). Sự hiện diện 

trên mạng xã hội và các chương trình khuyến mãi dễ dàng khiến người tiêu dùng, đặc biệt là 

giới trẻ, bị cuốn vào vòng xoáy mua sắm không có kế hoạch, kích hoạt hiệu ứng Diderot - khi 

mua một sản phẩm mới dẫn đến nhu cầu mua thêm các sản phẩm liên quan. Hiệu ứng Diderot 

là hiện tượng tâm lý giải thích cách mua một mặt hàng có thể dẫn đến việc tiêu dùng không 

ngừng (Laroche, 2023). Các chiến dịch marketing và tính tiện lợi của mua sắm trực tuyến làm 

tăng nguy cơ này, khi sản phẩm mới khiến những món đồ đã có trở nên kém hấp dẫn hơn 

(Michelle, 2024). Livestream đã trở thành “phương tiện” hoàn hảo để hiệu ứng Diderot phát 

huy tối đa. Chủ nghĩa duy vật, với sự chú trọng vào việc sở hữu nhiều vật phẩm để thể hiện sự 

thành đạt, cũng đóng vai trò quan trọng trong việc kích thích hành vi mua sắm ngẫu hứng 

(Tran, 2022). Tại thị trường Việt Nam, nghiên cứu trước đã chỉ ra rằng các yếu tố như ảnh 

hưởng xã hội và cảm xúc đối với người phát trực tiếp ảnh hưởng mạnh mẽ đến hành vi mua 

sắm ngẫu hứng (Nguyen, 2024; Pham & ctg., 2023).    

Trong khi các nghiên cứu trước đây đã tập trung vào các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi 

mua sắm ngẫu hứng trong bối cảnh chung, nghiên cứu này đi sâu vào một khía cạnh còn khá 

mới lạ, đó là vai trò của livestream trong việc kích hoạt hiệu ứng Diderot và thúc đẩy hành vi 

tiêu dùng ngẫu hứng. Nghiên cứu này nhằm làm sáng tỏ mối quan hệ của livestream với tiêu 

dùng ngẫu hứng và hiệu ứng Diderot, cũng như khám phá tác động của các yếu tố về thông tin 

phát trực tiếp, sự hiện diện xã hội và chủ nghĩa duy vật để từ đó hạn chế hậu quả xấu của hành 

vi mua sắm ngẫu hứng. Qua đó, nghiên cứu cung cấp cái nhìn sâu sắc hơn về hành vi tiêu 

dùng của giới trẻ tại TP. Hồ Chí Minh và phát triển các giải pháp quản lý hành vi mua sắm 

hiệu quả. Các câu hỏi nghiên cứu cơ bản cần được giải quyết trong bài báo này là: 

(1) Thương mại phát sóng trực tiếp tác động như thế nào đến hành vi mua hàng ngẫu hứng?  

(2) Các tác nhân nào tác động đến hành vi mua hàng ngẫu hứng trên phát sóng trực tiếp?  

(3) Hiệu ứng Diderot được thúc đẩy như thế nào thông qua phát trực tiếp? 

(4) Giải pháp nào hiệu quả để hạn chế hành vi mua hàng ngẫu hứng qua phát sóng trực tiếp? 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Hành vi tiêu dùng ngẫu hứng qua phát sóng trực tiếp 

Mua hàng ngẫu hứng lần đầu tiên được đề xuất bởi Rook vào năm 1987, được mô tả là 

một lần mua sắm cấp bách, không có kế hoạch trước, chỉ nhằm đáp ứng nhu cầu ngay lập tức 

mà không cân nhắc đến những ảnh hưởng lâu dài (Nyrhinen & ctg., 2023). Mua hàng ngẫu 

hứng trên mạng xã hội khác với các loại hình khác ở chỗ nó cung cấp các tiện ích cho khách 

hàng để tương tác với nhau, truy cập theo trình tự, quan sát, đánh giá và trao đổi giá có thể 
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giúp họ đưa ra quyết định mua hàng theo những cách đặc biệt (Greco & Paksoy, 1989). Song 

song đó, bán hàng trên sóng trực tiếp, một cách tiếp thị trên mạng xã hội cũng đã chứng kiến 

tỷ lệ ngày càng gia tăng của người tiêu dùng mua hàng ngẫu hứng. Mua hàng theo cảm tính 

trong các phiên trực tiếp ngày càng phổ biến với người tiêu dùng trên toàn thế giới, mang đến 

cho người tiêu dùng trải nghiệm mua sắm hấp dẫn, nhiều thông tin và nhiều trải nghiệm hơn 

(Lo & ctg., 2022). Những nghiên cứu trước đó đã ghi nhận những biểu hiện ảnh hưởng thúc 

đẩy hành vi mua hàng ngẫu hứng của người tiêu dùng gồm sức hấp dẫn của người phát trực 

tiếp, trình độ chuyên môn của người phát trực tiếp (Lee & Chen, 2021); các hoạt động tương 

tác trong phát trực tiếp (Xue & ctg., 2020); những người có sức ảnh hưởng và bạn bè tạo ra 

làm tăng bản chất bốc đồng của một cá nhân (Pellegrino & ctg., 2022). 

2.2. Hiệu ứng Diderot 

Hiệu ứng Diderot là một khái niệm mô tả hiện tượng người tiêu dùng mua những món 

đồ khác dựa trên mỗi món đồ họ đã mua trước đó (Yüksel, 2019). Một số người tiêu dùng 

cảm thấy vô cùng thích thú và hài lòng trong suốt quá trình mua sắm và cả sau khi mua hàng, 

biến trải nghiệm này thành một niềm vui trọn vẹn (Erkmen & Yuksel, 2008). Dựa trên nghiên 

cứu của Çakaröz và cộng sự (2022), người tiêu dùng chịu ảnh hưởng của hiệu ứng Diderot khi 

họ mua những sản phẩm khác bổ sung cho sản phẩm đã mua một cách không có kế hoạch. 

Diderot giải thích cách khách hàng làm thay đổi sản phẩm mà họ đã mua hoặc sở hữu trước 

đó (Craig & Douglas, 2006) bằng cách đổi mới những món đồ cũ còn lại sao cho phù hợp với 

món hàng mới nhất trong nhà (Terzioğlu, 2023). Hiệu ứng Diderot mang lại cảm giác thống 

nhất và nhấn mạnh tầm quan trọng của việc ra đời một lối sống mới dựa trên việc tiêu dùng 

những sản phẩm có giá trị ngang bằng nhau và nó tạo áp lực lên người tiêu dùng phải nâng 

cấp mặt hàng cũ còn lại để phù hợp (Terzioğlu, 2023). Do đó, cái cũ và cái mới không thể 

cùng tồn tại trong hành động tiêu dùng vì trong đó sự cân bằng, thống nhất và nhất quán là 

những yếu tố cần thiết (Tokmak, 2019). Do vậy, người tiêu dùng tiếp tục mua và tiêu dùng 

cho đến khi đạt được sự toàn vẹn và hài hòa nói trên, được định nghĩa là tính nhất quán của 

hiệu ứng Diderot (Terzioğlu, 2023).  

Theo đó, hiệu ứng Diderot liên tục nâng cao tiêu chuẩn tiêu dùng, và người tiêu dùng 

dưới tác động này có xu hướng gia tăng tiêu chuẩn tiêu dùng của mình (Tokmak, 2019). Quá 

trình tiêu dùng này dẫn đến việc chi tiêu liên tục những loại hàng hóa có ý nghĩa tượng trưng 

nhằm tạo một cuộc sống tốt đẹp thông qua việc mua sắm (Lorenzen, 2007). Nói cách khác, 

hiệu ứng Diderot được định nghĩa là một lực thúc đẩy tiêu dùng (McCracken, 1990).   

2.3. Khung nghiên cứu Kích thích - Chủ thể - Phản ứng (Stimulus - Organism - 

Response hay SOR) 

Mô hình kích thích cơ chế phản hồi SOR là mô hình nghiên cứu những tác động của 

các kích thích môi trường (S) lên phản ứng của người tiêu dùng (R) thông qua sự tác động lên 

cơ chế nội tại (O) được khám phá bởi Mehrabian và Russell (1974). Yếu tố nội tại (O) trong 

mô hình SOR thể hiện sự quan trọng của quan điểm, trạng thái tâm lý, niềm tin, cảm xúc của 

con người đối với các kích thích môi trường (S) từ đó tạo ra phản ứng (R).  

Mô hình SOR được áp dụng cho một số bài nghiên cứu về hành vi mua sắm trực tuyến 

(Hashmi & ctg., 2019; Huang & Suo, 2021). Trong nghiên cứu này, chúng tôi áp dụng mô 

hình SOR để phân tích cách các kích thích từ livestream (đặc điểm của người phát trực tiếp, 

các hoạt động tương tác) tác động đến trạng thái tâm lý của người xem (cảm xúc hưng phấn, 

mong muốn sở hữu) và cuối cùng dẫn đến hành vi mua sắm ngẫu hứng. Lợi thế của mô hình 
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là mang lại cách tiếp cận toàn diện về việc tích hợp những tác nhân đa dạng bên ngoài có liên 

quan đến mua hàng ngẫu hứng (Chan & ctg., 2017; Chen & Yao, 2018; Gao & ctg., 2022; 

Lou & ctg., 2022). Kotler và Keller (2007) đã phát triển một mô hình hành vi tiêu dùng và mô 

hình này cho rằng các kích thích bên ngoài ảnh hưởng đến tâm lý và đặc điểm của người tiêu 

dùng, cả hai yếu tố này đều đóng vai trò quan trọng trong việc can thiệp vào mối quan hệ giữa 

sự kích thích và sự phản ứng của cá nhân người dùng. 

Hình 1 

Mô Hình Hành Vi Khách Hàng Dựa Trên Lý Thuyết Mô Hình SOR 

 

Nguồn: Dữ liệu từ “Marketing Management” bởi P. Kotler và K. L. Keller, 2007, Prentice-Hall                                                                                     

2.4. Nguồn thông tin phát trực tiếp 

Theo mô hình tiếp thị truyền thông, trong livestream, người dẫn chương trình vừa là 

người truyền tải vừa kiểm soát thông tin (Dong & ctg., 2023). Các nguồn tin thuyết phục khán 

giả qua các khía cạnh: uy tín, tính chuyên nghiệp và sức hấp dẫn (Lu & Chen, 2021). Độ tin cậy 

thông tin trong mua sắm trực tiếp phụ thuộc vào lòng tin của khán giả vào người dẫn chương 

trình và sản phẩm (Dong & ctg., 2023). Tính tương tác, yếu tố kỹ thuật và sự nổi tiếng của người 

phát sóng làm tăng độ tin cậy của thông tin (Jin & Phua, 2014; Zhang & ctg., 2022). Bên cạnh 

đó, tính tương tác trong phát trực tiếp giúp người tiêu dùng trao đổi thông tin và cảm xúc, tạo 

môi trường mua sắm an toàn (Liu & ctg., 2023; Wang & ctg., 2021). Sự thu hút từ vẻ ngoài ưa 

nhìn hoặc nổi tiếng của người dẫn cũng làm tăng sự chấp nhận sản phẩm trong livestream (Dong 

& ctg., 2023). Tính chuyên nghiệp của người cung cấp thông tin ảnh hưởng đến sự thuyết phục 

và hành vi tiêu dùng (Chen & ctg., 2021). Hình ảnh chuyên nghiệp của người dẫn chương trình 

nâng cao mức độ tin cậy của người tiêu dùng. Khi niềm tin của khách hàng được nâng cao, giảm 

rủi ro nhận thức từ đó thúc đẩy người dùng mua sắm ngẫu hứng (Liu & ctg., 2023).  

2.5. Sự hiện diện xã hội  

Trong các nghiên cứu trước đây về tiêu dùng, “sự hiện diện xã hội” có tác động đáng kể 

đến độ tin tưởng vào hàng hoá và dịch vụ (Gefen & Straub, 2004). Song song đó, sự hiện diện 

trên mạng xã hội trong mua sắm trực tuyến, nơi phát sóng trực tiếp hình dáng thực tế của sản 

phẩm hay người phát sóng và người xem tương tác với nhau trong phòng ảo, cũng đã nâng cao 

sự hiện diện xã hội của người tiêu dùng (Li & ctg., 2022; Yao & ctg., 2024). Sự hiện diện trên 

mạng xã hội có ba khía cạnh chính: sự hiện diện trên mạng xã hội của người phát trực tiếp, sự 

hiện diện trên mạng xã hội của khán giả (Ming & ctg., 2021) và sự hiện diện trên mạng xã hội 
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của sản phẩm được hiển thị (Zhang & ctg., 2023). Một số ví dụ về hiện diện xã hội trong buổi 

phát trực tiếp có thể tương tác tích cực từ người phát trực tiếp, tình bạn ảo và khả năng hiển thị 

rõ ràng các sản phẩm nổi bật (Anisah & ctg., 2023). Sự hiện diện của những người xem khác 

cũng đóng vai trò quan trọng trong việc mua sắm ngẫu hứng, đặc biệt là khi họ chứng kiến 

người khác mua hàng hoặc đưa ra phản hồi tích cực. Điều này cho thấy rằng các sản phẩm được 

đánh giá cao thông qua tương tác xã hội trở nên hấp dẫn hơn (Anisah & ctg., 2023). Do vậy, gia 

tăng lượng thông tin, khả năng hiển thị và tính xác thực giúp tăng cường lòng tin của người xem 

vào sản phẩm hoặc dịch vụ thông qua phát trực tiếp (Zhang & ctg., 2021). 

2.6. Chủ nghĩa duy vật  

Chủ nghĩa duy vật là một tư tưởng đề cao vai trò tất yếu của vật chất và việc có được 

chúng như một việc làm cần thiết hoặc mong muốn để đạt được mục tiêu và trạng thái mong 

muốn trong cuộc sống (Richins & Dawson, 1992). Điều này tác động đến cách nhìn nhận bản 

thân và người khác dựa trên giá trị vật chất sở hữu (Veer & Shankar, 2011). Trong mua sắm 

trực tuyến, chủ nghĩa duy vật sẽ ảnh hưởng đến những người luôn quan tâm đến vật chất 

(Winatha & Sukaatmadja, 2014) và mang lại cảm giác sang trọng và thoải mái cho người xem 

(Andrini & ctg., 2024). Nó khuyến khích người tiêu dùng chú trọng vào địa vị của mình và đầu 

tư lượng lớn nguồn lực vào việc mua sắm (Goldsmith & Clark, 2012). Nghiên cứu của Lee và 

Ahn (2016) cho thấy những người chủ nghĩa duy vật cao khó kiểm soát được mức tiêu dùng của 

họ. Richins (2011) nhấn mạnh rằng người tiêu dùng theo chủ nghĩa duy vật chi tiêu theo cảm 

tính nhiều hơn so với những người tiêu dùng khác vì họ tin rằng họ có thể đạt được vị thế xã hội 

thông qua tài sản vật chất. Theo một nghiên cứu của Li và cộng sự (2019), trong bối cảnh mua 

sắm trực tuyến, những người theo chủ nghĩa vật chất có nhiều khả năng mua hàng ngẫu hứng, 

đặc biệt là khi họ có phản ứng tích cực sau khi mua hàng, chẳng hạn như chất lượng cao hơn 

mong đợi, sự hài lòng và tâm trạng được cải thiện tốt hơn. Khi người tiêu dùng theo chủ nghĩa 

vật chất tìm thấy sản phẩm độc đáo, họ không thể cưỡng lại việc mua chúng (Yeniaras, 2016).  

3. Phương pháp nghiên cứu 

Để làm rõ mối quan hệ giữa mua sắm ngẫu hứng và hiệu ứng Diderot trong 

livestream, nghiên cứu áp dụng phương pháp định tính nhằm có cái nhìn toàn diện và sâu sắc 

về hiện tượng này. Dữ liệu thu thập qua phương pháp phỏng vấn sâu kết hợp bảng câu hỏi bán 

cấu trúc và phương pháp quan sát tham gia.  

3.1. Phỏng vấn sâu 

Phỏng vấn sâu bán cấu trúc giúp chúng ta hiểu rõ hơn về động cơ và cảm xúc của 

người tiêu dùng khi mua sắm trực tuyến, đặc biệt là trên các nền tảng livestream. Phương 

pháp này cho phép mỗi người chia sẻ quan điểm cá nhân mà không bị ảnh hưởng bởi suy nghĩ 

của người khác (Boyce, 2006). 

Nhằm lựa chọn đối tượng phù hợp, chúng tôi thực hiện lấy mẫu có chủ đích dựa trên 

sự đa dạng về độ tuổi và có thói quen mua sắm để tăng tính đại diện. Cụ thể với tiêu chí sau: 

giới trẻ từ 15 - 30 tuổi, có thói quen mua sắm trực tuyến và dựa vào mạng xã hội để tìm thông 

tin, mua sắm và giải trí. Với tâm lý muốn trải nghiệm và theo kịp xu hướng, giới trẻ đang tạo 

nên những làn sóng tiêu dùng mới. Sức mua mạnh mẽ của họ khiến họ trở thành lực lượng 

định hình thị trường trong tương lai (Wu, 2024).   

Với sự đồng ý của các ứng viên, quá trình thu thập dữ liệu được thực hiện bảo mật và 

kín đáo, từ 40 - 60 phút. Suốt quá trình, các công cụ hỗ trợ như sổ tay ghi chép, máy ghi âm, 

hoặc máy ghi hình được sử dụng để lưu trữ thông tin. 
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3.2. Quan sát tham gia 

Quan sát là phương pháp nghiên cứu đa chiều, cung cấp một góc nhìn thực tế và khách 

quan về hành vi tiêu dùng trong ngữ cảnh xã hội cụ thể (Kraus, 2024). Quan sát tham gia giúp 

thu thập dữ liệu trực tiếp về tương tác của người dùng với nội dung phát sóng và phản ứng với 

chiến lược tiếp thị, làm rõ động lực và hoàn cảnh hành vi tiêu dùng ngẫu hứng mà phỏng vấn 

khó cung cấp. 

Nghiên cứu tập trung quan sát các phiên livestream phổ biến để ghi nhận cách trình 

bày sản phẩm, phản ứng của khán giả và các yếu tố kích thích mua hàng. Việc tập trung vào 

giờ cao điểm giúp thu thập dữ liệu chính xác và đại diện hơn.  

3.3. Phân tích dữ liệu  

Dữ liệu sau khi thu thập được phân tích chi tiết theo 06 bước của Braun và Clarke 

(2006) để đảm bảo tính khách quan và độ tin cậy. Phần mềm NVivo 15 được sử dụng để hỗ 

trợ quá trình phân tích, hỗ trợ các hoạt động như mã hóa, tạo mạng lưới khái niệm, so sánh 

nhóm và tìm kiếm văn bản, giúp đưa ra những kết luận chính xác và đáng tin cậy. Kết quả 

nghiên cứu sẽ được so sánh và đối chiếu với lý thuyết “Hiệu ứng Diderot” để đưa ra giải pháp 

phù hợp. 

Kết hợp quan sát trực tiếp và phỏng vấn sâu giúp chúng ta có cái nhìn toàn diện hơn 

về một hiện tượng, vừa nắm bắt hành vi thực tế, vừa hiểu được động cơ đằng sau đó (Mehrad 

& ctg., 2024; Simonÿ & ctg., 2018). Mowat (2022) cho rằng cách tiếp cận này giúp chúng ta 

liên kết hành vi cá nhân với bối cảnh xã hội rộng lớn hơn tốt hơn. 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Đặc điểm mẫu 

Bảng 1 

Đặc Điểm Mẫu 

Đặc điểm Phỏng vấn sâu Quan sát 

Số lượng 18 6 

Giới tính 

Nữ 13 4 

Nam 5 2 

Nghề nghiệp 

Sinh viên 16 2 

Người đi làm 2 4 

Tần suất xem livestream  

01- 05 lần  13 3 

06 - 10 lần 5 3 

Tỷ lệ thực hiện mua sắm 

Dưới 50% 5 2 

Từ 50% trở lên 13 4 

Nguồn: Nhóm nghiên cứu thu thập 
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Bảng dữ liệu trình bày đặc điểm mẫu từ 18 cuộc phỏng vấn sâu và 06 buổi quan sát 

trực tiếp. Trong số đó, có 17 nữ và 07 nam. Về nghề nghiệp, sinh viên chiếm phần lớn với 18 

người và 06 ứng viên còn lại là người có việc làm. Trong thời gian thu thập dữ liệu, hầu hết 

người tham gia xem phát trực tiếp 01 - 05 lần, với một nhóm nhỏ xem tới 06 - 10 lần. Đa số 

(17 người tham gia) xem livestream có xu hướng mua sắm sau khi xem. 

4.2. Các chủ đề được phát hiện  

4.2.1. Động cơ mua sắm 

Kết quả nghiên cứu cho thấy các chương trình ưu đãi ảnh hưởng đến quyết định tham 

gia livestream của người tham gia. 16 đáp viên và 06 người được quan sát cho thấy các 

chương trình khuyến mãi giới hạn thời gian trên livestream đã tác động mạnh đến hành vi 

mua sắm của người xem. Hơn nữa, 05 đáp viên cho biết họ chỉ lướt các phiên live và chờ đợi 

mã giảm giá để mua hàng. Việc giảm giá thôi thúc họ vào mua hàng và tiếp cận các sản phẩm 

khác một cách tự nhiên với tâm lý thoải mái, từ đó thúc đẩy hành vi mua sắm của người xem.  

“Các buổi livestream thường có deal hấp dẫn và giảm giá độc quyền, giúp tôi có cơ 

hội mua hàng với giá tốt nhất”. (Đáp viên số 14) 

06 người được quan sát cho thấy sự mua sắm linh động khi họ đều dùng điện thoại di 

động làm thiết bị chính xem livestream và cho phép họ xem livestream mọi lúc. Quan sát còn 

cho thấy họ ưu tiên xem livestream một mình do nhu cầu tận hưởng không gian cá nhân và 

trải nghiệm một cách riêng tư.  

04 người tham gia phỏng vấn cho biết, họ bị thu hút bởi các sản phẩm mới lạ, thiết kế 

độc đáo và cách trình bày chuyên nghiệp trong các buổi livestream. Bên cạnh đó, 12 đáp viên 

chia sẻ cả yếu tố lý trí (uy tín, giá cả) và yếu tố cảm xúc (hứng thú, kết nối) đều đóng vai trò 

quan trọng trong quyết định mua hàng . Ngược lại, 02 đáp viên còn lại không bị ảnh hưởng 

bởi các yếu tố nào của livestream, họ cảm thấy các phiên live khá ồn và lướt qua chứ không 

xem. Đáp viên số 8 cho biết - “Hầu như không, tôi chỉ nán xem vài phút cho vui nên dù sôi 

động cũng không đủ níu kéo”. 

Sự tiện lợi của việc mua sắm qua livestream đã thu hút rất nhiều người tiêu dùng tham 

gia. 18 đáp viên và 06 người được quan sát cảm thấy cách mua sắm này rất tiện lợi, tiết kiệm 

thời gian và công sức, bao gồm việc thanh toán đơn giản và nhận hàng trong thời gian ngắn. 

Việc tiếp cận sản phẩm một cách dễ dàng và liên tục, kết hợp với tính tiện lợi của việc mua 

sắm trực tuyến, đã thúc đẩy hành vi tiêu dùng ngẫu hứng. 

Đáp viên số 18 chia sẻ - “Chỉ cần ở nhà xem livestream, tôi có thể dễ dàng lướt qua 

các sản phẩm, giúp  tiết kiệm rất nhiều thời gian và công sức khi mua sắm”. 

4.2.2. Yếu tố tác động đến quyết định mua hàng trên livestream 

Kết quả nghiên cứu cho thấy uy tín của người bán hàng trực tuyến ảnh hưởng đáng kể 

đến quyết định mua hàng của người tiêu dùng. Cụ thể, 18 đáp viên đều đồng tình với mức độ 

uy tín sẽ ảnh hưởng đến hành vi của họ. 12 đáp viên nêu rằng họ sẽ xem livestream có độ 

nhận diện với công chúng. Trong đó, 02 đáp viên cho rằng độ nổi tiếng phải đi kèm với sự 

trong sạch về đời tư và họ chưa từng bị chất vấn về đạo đức hay chuyên môn của mình.  

11 người tham gia khảo sát cho rằng uy tín của người bán hàng trực tuyến được xây 

dựng dựa trên sự minh bạch trong quá trình làm việc, đặc biệt là khi họ đánh giá sản phẩm 

một cách trung thực. 05 đáp viên đề cập đến hoạt động sau bán hàng như chính sách đổi trả, 
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đánh giá trải nghiệm, ... cũng là khía cạnh người tiêu dùng quan tâm. Bên cạnh đó, đáp viên 

số 10, 14, 17 cho rằng kinh nghiệm làm việc lâu năm và dịch vụ sau bán hàng tốt cũng góp 

phần tạo nên uy tín của người bán. 

Khảo sát cho thấy người xem đánh giá cao sự chuyên nghiệp của người bán hàng. 12 

người tham gia đánh giá cao việc người bán trình bày rõ ràng, đầy đủ thông tin về sản phẩm. 

Đồng thời, 05 người khác nhấn mạnh tầm quan trọng của kiến thức chuyên môn và kinh 

nghiệm của người bán trong việc tư vấn và giải đáp thắc mắc cho khách hàng. Điều này 

không chỉ giúp khách hàng dễ dàng tiếp cận thông tin mà còn tạo ra sự tin tưởng, từ đó thúc 

đẩy quyết định mua hàng. 

15 đáp viên chú ý đến đặc điểm tính cách của những người phát trực tiếp. Trong đó, 

11 đáp viên hứng thú với người bán có tính cách vui nhộn, biết tạo ra bầu không khí sôi nổi, 

thoải mái cho người xem. 04 đáp viên còn lại chú trọng hơn vào sự điềm tĩnh, từ tốn trong 

hoạt động. Đáp viên số 3 bổ sung rằng ngoài sự điềm tĩnh, người bán cần phải có thêm những 

phẩm chất như sự tận tâm, thái độ tích cực và tinh thần hợp tác với nhóm.  

Ngoài ra, 18 người được phỏng vấn đều có đánh giá nhất định về vẻ ngoài của người 

phát sóng. 07 đáp viên cho rằng ngoại hình ưa nhìn có thể thu hút xem phiên live đó hơn. 

Ngược lại, 11 đáp viên còn lại cho rằng vẻ ngoài không quan trọng bằng các yếu tố khác như 

giọng nói, uy tín hay chất lượng.  

“Đa số những người phát sóng đều là người có ngoại hình, cho nên là mình cũng 

không có quá quan tâm nhiều về vẻ ngoài”. (Đáp viên 17) 

Người trả lời đều tham gia vào các tương tác xã hội trong cộng đồng trực tuyến, với 

17 người yêu cầu người bán cung cấp phản hồi chi tiết. Đáp viên số 3 cho rằng việc phản hồi 

nhanh chóng trực tiếp ngay trên phiên giúp người xem nắm bắt thông tin nhanh chóng và tiết 

kiệm thời gian tìm hiểu từ nền tảng khác.  

Đối với cộng đồng người xem, 10 người trả lời thường xuyên tham khảo ý kiến và 

tương tác với những người xem khác để có cái nhìn sâu sắc hơn về sản phẩm, trong khi một 

số người khác chỉ tương tác để xem liệu những người khác có ở trong tình huống tương tự 

hay không. 

4.2.3. Tâm lý sau khi mua sắm qua livestream 

Hành vi mua sắm trực tuyến thể hiện nhiều yếu tố tâm lý phức tạp.  18 người tham gia 

đều mong chờ sản phẩm nhưng phản hồi sau khi nhận hàng lại chia thành hai luồng ý kiến đối 

lập. 11 người tham gia đã trải qua cảm giác hối hận sau khi mua hàng, cho thấy áp lực mua 

hàng trong lúc livestream có thể dẫn đến những quyết định không sáng suốt.  

Đáp viên số 5 chia sẻ - “Đôi lúc, mua sắm cũng là một bài học. Mặc dù có chút hối 

hận vì chi tiêu, nhưng đã mua rồi thì cứ dùng thôi. Lần sau sẽ cẩn trọng hơn”.  

07 đáp viên còn lại cảm thấy hài lòng với quyết định mua sắm của mình. Họ cho rằng 

việc được người bán cung cấp thông tin chi tiết về sản phẩm đã giúp họ đưa ra quyết định 

đúng đắn và cảm thấy sản phẩm mang lại giá trị thực sự.  

Quá trình ra quyết định mua sắm thường chịu ảnh hưởng bởi các yếu tố xã hội, như ý 

kiến của bạn bè, đồng nghiệp và người thân. 10 phản hồi cho rằng họ dễ bị tác động bởi đánh 

giá của người dùng khác, đặc biệt khi có sự đồng thuận cao hoặc đến từ những người quen 

biết. Ngoài việc xem đánh giá, đáp viên số 1, 2, 4 và 18 còn dựa trên trải nghiệm cá nhân của 

mình hoặc những người xung quanh để đưa ra quyết định mua sắm.  
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“Mình hay gặp hội chứng FOMO. Khi thấy sản phẩm được nhiều người sử dụng hoặc 

xuất hiện nhiều, mình sẽ cảm thấy tò mò và muốn trải nghiệm”. (Đáp viên số 18) 

Trong khi phần lớn người tham gia bị ảnh hưởng bởi các yếu tố xã hội thì có 8 đáp 

viên thể hiện mức độ tự chủ cao trong việc đưa ra quyết định mua sắm. Họ thường dựa trên 

các yếu tố như chất lượng sản phẩm và giá cả để đưa ra lựa chọn, thể hiện họ có một quan 

điểm cá nhân rất rõ ràng về nhu cầu và sở thích của mình.  

“Mặc dù người khác có đánh giá sản phẩm không tốt, nhưng nếu mình cảm thấy sản 

phẩm đó phù hợp với tiêu chí của mình, mình vẫn cân nhắc và quyết định mua.” (Đáp viên số 14).  

4.2.4. Hiệu ứng Diderot  

Mặc dù ít người biết đến hiệu ứng Diderot, hầu hết người tham gia khảo sát đều đã trải 

nghiệm nó nhưng chưa nhận ra sự tồn tại của hiệu ứng này. Khi được giải thích, 15 người xác 

nhận đã mua thêm sản phẩm để tạo thành một bộ hoàn chỉnh. Và 12 đáp viên cảm thấy hài 

lòng với quyết định này. Đáp viên số 14 chia sẻ cảm giác hài lòng với quyết định mua sắm 

của mình sau khi mua được chiếc áo khoác ngoài phù hợp cho chiếc áo của mình. 

Nghiên cứu đã phát hiện ra rằng livestream không chỉ là kênh bán hàng mà còn là 

công cụ kích hoạt hiệu ứng Diderot. 16 người tham gia phỏng vấn cho biết họ đã mua thêm 

sản phẩm phụ sau khi xem livestream, chỉ vì muốn bộ sưu tập của mình trở nên hoàn thiện 

hơn. Đáp viên số 17 trả lời rằng cô đã trải nghiệm hiệu ứng Diderot khi xem livestream. Cách 

trưng bày sản phẩm hấp dẫn đã khiến cô ấy muốn sở hữu thêm sản phẩm để bộ sưu tập trở 

nên đồng bộ và hoàn hảo hơn. Dựa trên những phát hiện này, nghiên cứu đã nhấn mạnh tầm 

quan trọng của hiệu ứng Diderot trên nền tảng phát sóng trực tiếp, vốn là một đóng góp mà 

chưa có nghiên cứu nào trước đây đưa ra được. 

Đối với quan sát tham gia, đối tượng quan sát 1 và 3 sẽ so sánh giá giữa sản phẩm 

mình mua và người khác mua. Sau đó họ sẽ lên lại sàn thương mại điện tử và tìm những phiên 

phát sóng trực tiếp bán những sản phẩm có giá thành rẻ hơn để mua. Ngoài ra, đối tượng quan 

sát 4, 5 và 6 còn cân nhắc đến hình ảnh thực tế của sản phẩm cùng với thời gian giao hàng 

nhanh hay chậm.  

Bên cạnh đó, có 06 đáp viên cho rằng những mã giảm giá là lý do giữ họ ở lại trong 

những phiên phát sóng trực tiếp để chờ mua được những món hàng giá rẻ không nằm trong kế 

hoạch mua sắm của họ. Vì nếu không mua họ sẽ có cảm giác tiếc nuối vì đánh mất những mặt 

hàng giá rẻ nhưng chất lượng cao (01 đáp viên). 

Phát hiện cuối cùng là sự liên quan mật thiết giữa hiệu ứng Diderot và hành vi mua 

hàng ngẫu hứng. Dựa vào phỏng vấn, có 16 người tham gia khảo sát cho rằng hiệu ứng 

Diderot thúc đẩy hành vi mua sắm không có kế hoạch. Trong đó, 07 đáp viên cho rằng sự kết 

hợp hài hòa giữa các sản phẩm với nhau sẽ tạo nên sự đồng bộ khiến người xem mua cùng lúc 

những mặt hàng đi kèm. Hơn nữa khi sự kết hợp này luôn đi cùng với giá cả hợp lý sẽ càng 

thúc đẩy hành vi mua hàng ngẫu hứng từ khách hàng (03 đáp viên).  

Ngoài ra, sự ảnh hưởng từ một thương hiệu quen thuộc sẽ khiến người mua cảm thấy 

có sự kết nối và tin tưởng từ nhãn hàng đó. Vậy nên khi nhìn thấy phiên phát sóng bán những 

mặt hàng của cùng một thương hiệu đó, đáp viên số 18 sẽ có cảm giác tò mò vì dùng thử sản 

phẩm mới từ nhãn hàng vốn đã thân thuộc với mình. 

Đối với phỏng vấn quan sát tham gia, đối tượng quan sát 1, 3 và 5 quan tâm nhiều đến 

sự thịnh hành và độ phủ của sản phẩm như thế nào. Nếu những món hàng đó được nhiều 
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người sử dụng và đang trở thành xu hướng thì họ sẽ chủ động tìm kiếm thông tin sản phẩm để 

mua. Đặc biệt hơn đối tượng quan sát số 6 luôn cảm thấy áp lực khi bạn bè xung quanh đều 

mua nhiều đồ mới thúc đẩy ý định mua hàng của đối tượng. 

5. Kết luận và kiến nghị giải pháp  

5.1. Kết luận 

Nghiên cứu khám phá các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua sắm ngẫu hứng trên nền 

tảng phát trực tiếp và mối quan hệ với hiệu ứng Diderot ở giới trẻ tại Việt Nam. Nghiên cứu 

cung cấp các tài liệu khoa học mới và đóng góp về tác động của hiệu ứng Diderot. Đồng thời, 

nghiên cứu còn đưa ra giải pháp đề xuất từ người tham gia hỗ trợ thu thập dữ liệu.  

Nghiên cứu chỉ ra rằng cách thức bán hàng qua phát sóng trực tuyến thúc đẩy hiệu ứng 

Diderot bằng cách giới thiệu các sản phẩm bổ sung và khuyến khích mua thêm. Nói cách 

khác, việc tiếp xúc với nội dung được quảng bá trực tiếp trên phiên live kích hoạt mong muốn 

về các sản phẩm và phụ kiện liên quan cho người xem, đồng thời giúp người tiêu dùng tiếp 

xúc với các sản phẩm và trải nghiệm bổ sung, dẫn đến mong muốn mua sản phẩm để theo kịp 

xu thế hoặc lối sống mong muốn của người trẻ. Ngoài ra, thông qua các nội dung và quảng 

cáo của người có sức ảnh hưởng làm tăng khả năng khuất phục trước hiệu ứng Diderot. Hơn 

nữa, việc dễ dàng tiếp cận các đề xuất và đánh giá sản phẩm trên mạng xã hội càng thúc đẩy 

hành vi mua hàng bốc đồng và hiệu ứng Diderot. 

Các nghiên cứu trước đây đã chứng minh livestream là một công cụ hiệu quả để thúc 

đẩy hành vi mua hàng của người tiêu dùng (Lo & ctg., 2022; Mindiasari & ctg., 2024). Tuy 

nhiên, nghiên cứu này đi sâu hơn bằng cách chỉ ra rằng livestream còn kích thích hiệu ứng 

Diderot - xu hướng muốn mua thêm các sản phẩm liên quan để tạo thành một bộ sưu tập hoàn 

chỉnh. Trong bối cảnh livestream, khi một người xem mua một chiếc áo phông, họ có thể cảm 

thấy thôi thúc mua thêm một chiếc mũ hoặc một chiếc cặp để tạo thành một set đồ hoàn 

chỉnh. Điều này cho thấy, livestream không chỉ đáp ứng nhu cầu mua sắm tức thời mà còn 

khơi gợi mong muốn sở hữu một phong cách cá nhân nhất quán, đặc biệt phổ biến ở giới trẻ. 

Khám phá này mang đến một góc nhìn mới về tâm lý tiêu dùng của giới trẻ, đặc biệt là trong 

bối cảnh mua sắm trực tuyến.  

Về đóng góp mặt thực tiễn, nghiên cứu giúp người tiêu dùng nhận biết hiệu ứng 

Diderot, hiểu rõ hơn về các yếu tố kích thích mua sắm ngẫu hứng để đưa ra quyết định đúng 

đắn, tránh mua quá mức trong quá trình xem livestream. Qua đó, nghiên cứu góp phần nâng 

cao nhận thức của cộng đồng về các chiến thuật bán hàng và bảo vệ quyền lợi của người tiêu 

dùng. Về mặt lý thuyết, nghiên cứu đã mở rộng hiểu biết về hiệu ứng Diderot trong bối cảnh 

mua sắm trực tuyến, đặc biệt là đối với giới trẻ. Nói cách khác, bài nghiên cứu đưa ra phát 

hiện mới rằng hiệu ứng Diderot không chỉ xảy ra trong các tình huống mua sắm truyền thống 

mà còn được kích hoạt mạnh mẽ trong môi trường livestream. Đồng thời, nghiên cứu đã cung 

cấp thêm bằng chứng về tác động của các yếu tố xã hội và tâm lý đối với hành vi tiêu dùng và 

mở ra nhiều hướng nghiên cứu mới về hành vi mua sắm trực tuyến. 

5.2. Giải pháp 

5.2.1. Dựa vào nhu cầu cá nhân 

Từ những chia sẻ trong buổi phỏng vấn, các đáp viên đề xuất rằng trước khi ra quyết 

định mua một món đồ nào đó, giới trẻ nên cân nhắc xem món đồ đó có thực sự cần thiết cho 

cuộc sống hiện tại hay không. Thay vì bị cuốn theo những xu hướng nhất thời, hãy tự hỏi bản 
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thân: “Món đồ này có thực sự cần thiết cho cuộc sống hiện tại và tương lai của tôi không?”. 

Khi xem livestream giới thiệu điện thoại, người mua nên cân nhắc mua một chiếc điện thoại 

nhỏ gọn có tính năng phù hợp với nhu cầu của bản thân. Việc mua sắm thông minh không chỉ 

giúp bạn tiết kiệm tiền mà còn giảm thiểu lãng phí và góp phần bảo vệ môi trường. 

5.2.2. Lập danh sách những gì cần mua 

Việc lập danh sách mua sắm là một công cụ hữu ích mang lại việc kiểm soát chi tiêu và 

tránh mua sắm lãng phí. Có danh sách theo dõi sẽ giúp đáp viên có cái nhìn tổng quan về những 

gì mình cần mua dựa vào nhu cầu cá nhân, ưu tiên các mặt hàng quan trọng và tránh xem đến 

những mặt hàng không cần thiết. Có đáp viên đề xuất về việc sử dụng các ứng dụng trên điện 

thoại như Money Lover, Spendee, ... để quản lý danh sách mua sắm một cách hiệu quả. 

5.2.3. Tìm hiểu chất lượng sản phẩm trước khi mua 

Để đảm bảo việc mua được sản phẩm chất lượng và tránh lãng phí thời gian, giới trẻ 

nên dành thời gian tìm hiểu kỹ thông tin về sản phẩm. Ví dụ, người mua cần đọc đánh giá của 

người dùng khác ở dưới phần bình luận về sản phẩm; so sánh giá cả giữa các cửa hàng và 

kiểm tra thông tin bảo hành trên nền tảng Shopee, Lazada. Nếu có thể, hãy thử sản phẩm trực 

tiếp trước khi mua để cảm nhận chất lượng và sự phù hợp. 

5.2.4. Chi đủ tiền trong ngân sách 

Phần lớn câu trả lời mà chúng tôi nhận được cho việc giảm thiểu hiệu ứng Diderot là 

hãy lập một phần ngân sách chi tiêu cụ thể cho việc mua sắm và theo dõi chặt chẽ các khoản 

chi tiêu của mình để đảm bảo không vượt quá số tiền đã định. Trước khi mua bất kỳ món đồ 

nào, hãy cân nhắc kỹ lưỡng xem nó có xứng đáng với số tiền bạn phải bỏ ra hay không. Ví dụ 

không nên mua sắm thời trang theo mùa hoặc những bộ quần áo chỉ mặc một lần, hãy ưu tiên 

những sản phẩm chất lượng cao, có thể sử dụng lâu dài và phù hợp với ngân sách. Cuối cùng, 

các đáp viên khuyên rằng nên ưu tiên những nhu cầu thiết yếu và tránh mua sắm cảm tính. 
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