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TÓM TẮT 

Mục tiêu nghiên cứu này là (1) đánh giá sự ảnh hưởng của thiết kế cửa hàng đến hành vi mua 

hàng ngẫu hứng, (2) dựa trên kết quả nghiên cứu đưa ra các hàm ý quản trị về sự ảnh hưởng của 

thiết kế cửa hàng đến hành vi mua hàng ngẫu hứng với biến trung gian đông đúc dưới sự điều tiết 

của giới tính. Một cuộc khảo sát với 381 người tiêu dùng tại Thành phố Hồ Chí Minh. Các dữ liệu 

thu thập chủ yếu qua các kênh mạng trực tuyến được phân phối theo phương pháp thuận tiện 

chia sẻ trên hệ thống email cá nhân và các phương tiện truyền thông xã hội. Kết quả nghiên cứu 

cho thấy thiết kế cửa hàng là nhân tố ảnh hưởng đến cảm nhận đông đúc của khách hàng gây tác 

động đến hành vi mua hàng ngẫu hứng và chỉ ra có sự khác biệt giữa giới tính nam và giới tính nữ 

trong mối quan hệ này. Nghiên cứu cũng đưa ra các đề xuất cụ thể để thúc đẩy hành vi mua hàng 

ngẫu hứng thông qua thiết kế cửa hàng. 

Từ khóa: Các phản ứng cảm xúc, mua hàng ngẫu hứng, sự đông đúc của con người, sự đông 

đúc trong không gian, thiết kế cửa hàng. 

ABSTRACT 

The goals of this research are to (1) assess the impact of shop design on impulse purchases and 

(2) propose management implications based on the findings. Under the control of gender, a 

crowding mediator variable links shop to impulsive purchasing behavior. In Ho Chi Minh City, 381 

people were polled. The information gathered mostly through internet channels is disseminated in 

an easy-to-share format that may be shared via personal email and social media. The findings 

reveal that shop design influences consumers' perceptions of crowdedness, which in turn 

influences impulsive buying behavior, and that there is a gender gap in this connection. The report 

also makes specific suggestions for improving shop design to encourage spontaneous purchases. 

Keywords: Emotions, impulse buying, human crowding, spatial crowding, store design. 

1. Đặt vấn đề  

Hành vi mua hàng ngẫu hứng là một trong 

những hành vi của người tiêu dùng được 

nhiều nhà nghiên cứu quan tâm (Youn, 2000), 

nó chiếm khoảng 27% đến 62% hành vi mua 

hàng trong tất cả các cửa hàng (Bellenger và 

cộng sự, 1978). Trước khi ra quyết định mua 

hay không mua hàng ngẫu hứng người tiêu 

dùng trải qua một quá trình phản ứng cảm xúc 

mua hàng ngẫu hứng, đó là trải nghiệm sự thôi 

thúc bất ngờ, tự phát mong muốn mua một thứ 

gì đó (Rook và Hoch, 1985); hành vi này thể 

hiện đặc biệt hơn khi bị tác động bởi yếu tố 

nào đó từ môi trường (Beatty và Ferrell, 

1998). Mua hàng ngẫu hứng không chỉ là một 

khía cạnh của hành vi tiêu dùng mà còn là tâm 

điểm cho kế hoạch chiến lược tiếp thị. Vì vậy 

các cửa hàng tiện ích luôn tìm hiểu các nhân 

tố gây kích thích mua hàng đến người tiêu 

dùng khi đi mua sắm để họ đưa ra quyết định 

mua hàng nhanh chóng nhằm nâng cao vị thế 

cạnh tranh. 

Chuỗi giá trị bán lẻ chịu trách nhiệm giữ 

cho người mua hàng ở lại cửa hàng trong 

thời gian dài hơn. Mức độ hài lòng đạt được 

ở mỗi yếu tố trong chuỗi giá trị bán lẻ giúp 

nâng cao trải nghiệm và sự hài lòng của 
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người mua hàng (Berman và cộng sự, 2011). 

Quy mô và thiết kế của cửa hàng có thể tạo 

ra nhận thức khác nhau cho người tiêu dùng. 

Hiệu ứng của sự đông đúc theo cảm nhận, 

tức là sự đông đúc của con người hoặc sự 

đông đúc trong không gian bắt nguồn từ cảm 

nhận của người tiêu dùng về thiết kế cửa 

hàng. Khi một cửa hàng đông đúc người, đôi 

khi một số người mua sắm có thể tránh cửa 

hàng này, trong khi một số người mua sắm 

có thể muốn ghé cửa hàng. Tương tự, khi cửa 

hàng đông đúc với đồ đạc và hàng hóa, 

khách hàng có thể có hoặc có thể không quan 

tâm đến việc ghé cửa hàng. Mong muốn mua 

sắm dựa trên hiệu ứng đông đúc hoàn toàn 

phụ thuộc vào những người mua sắm thích 

hoặc không thích từ thái độ và trải nghiệm 

của họ. Cửa hàng bán lẻ là một môi trường 

được xác định về mặt không gian, nơi người 

tiêu dùng tham gia trong khi mua sắm. Việc 

mua sắm thường diễn ra trong môi trường 

xác định có xu hướng tạo ra hiệu ứng đông 

đúc do cả lưu lượng người và cách bố trí các 

gian hàng. Hiệu ứng đông đúc do sự hiện 

diện của con người có thể ảnh hưởng đến 

hành vi mua hàng của người tiêu dùng. 

Tương tự, hiệu ứng đông đúc trong không 

gian cũng có thể ảnh hưởng đến hành vi của 

người tiêu dùng (Harrell và cộng sự, 1980; 

Eroglu và Harrell, 1986). 

Ngày nay, hệ thống bán lẻ tại Việt Nam 

đang phải đối mặt cuộc đua dành thị phần 

ngày càng gay gắt. Việc mở rộng mạng lưới 

kinh doanh của các doanh nghiệp ngành bán 

lẻ cùng với việc nâng cao tiện ích và chất 

lượng dịch vụ khách hàng đã khiến cho cuộc 

đua này ngày càng khốc liệt. Tính đến năm 

2020, cả nước có 330 siêu thị, 107 trung tâm 

thương mại và 5.228 cửa hàng tiện ích. Con 

số này cho thấy sự tăng lên nhanh chóng của 

hệ thống bán lẻ hiện nay tại Việt Nam (Theo 

số liệu thống kê Q&Me, 2020). Sự cạnh 

tranh gay gắt đó đã tạo động lực mạnh để các 

doanh nghiệp ngành bán lẻ ngày càng hoàn 

thiện hơn. Từ đó, hành vi người tiêu dùng và 

mức độ hài lòng ngày càng trở thành chủ đề 

quan tâm của các doanh nghiệp bán lẻ hiện 

nay. Chính vì vậy, việc “Sự ảnh hưởng của 

thiết kế cửa hàng đến hành vi mua hàng ngẫu 

hứng” là cần thiết. Phần mềm PLS.3.3.3 

được sử dụng trong bài nghiên cứu này. 

2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Lý thuyết về mua hàng ngẫu hứng 

Mua hàng ngẫu hứng, là một động thái bí 

ẩn trong thế giới tiếp thị, là một hành vi mà 

theo các nghiên cứu và ngay bản thân người 

tiêu dùng là cũng biết đó là hành vi không 

đúng, tuy nhiên nó lại chiếm một khối lượng 

hàng hóa được giao dịch đáng kể mỗi năm và 

rất đa dạng về mặt hàng (Weinberg và 

Gottwald, 1982; Cobb và Hoyer, 1986; Rook 

và Fisher, 1995). 

Theo Engel và cộng sự (1990), quá trình 

mua hàng của con người sẽ đi qua 5 giai 

đoạn. Mỗi giai đoạn này đều diễn ra một mục 

đích. Tuy nhiên không phải tất cả các quyết 

định mua hàng đều đi qua năm giai đoạn này 

mà người mua có thể bỏ qua một số giai đoạn 

để đi thẳng đến quyết định mua hàng, đấy 

được gọi là giai đoạn ngẫu hứng. Ở giai đoạn 

nhận thức nhu cầu nếu hành vi ngẫu hứng 

của con người mạnh mẽ hơn lý trí thì họ sẽ 

bỏ qua giai đoạn tìm kiếm thông tin và đánh 

giá các phương án mà quyết định mua ngay 

sản phẩm. 

Theo Tai và Fung (1997), mô hình S-O-R 

này dựa trên hai giả định: một là, sự cảm 

nhận của khách hàng khi mua sắm; hai là, 

người mua thông qua những cảm xúc khác 

nhau mà có những phản ứng khác nhau. 

Tương ứng với môi trường tại cửa hàng, S-

O-R với S là sự kích thích từ môi trường 

xung quanh, O là cảm xúc của người mua, R 

là hành vi mua hàng của người mua. 

Sherman và cộng sự (1997) đưa ra mô hình 

liên quan đến S-O-R. 
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Sherman và cộng sự (1997) chia bầu 

không khí cửa hàng thành ba yếu tố gồm: các 

yếu tố xã hội, các yếu tố về thiết kế, và yếu 

tố môi trường xung quanh. Theo Sherman và 

cộng sự (1997), mô hình S-O-R là một chuỗi 

quá trình từ việc kích thích của môi trường 

xung quanh đến phản ứng của đối tượng chịu 

kích thích đó. Qua đó cho thấy trạng thái cảm 

xúc của người mua ảnh hưởng từ không khí 

cửa hàng. Vì thế, các nhà bán lẻ cần tạo ra 

bầu không khí tích cực tại cửa hàng sẽ ảnh 

hưởng tích cực đến trạng thái của người mua 

cũng như ảnh hường đến hành vi mua sắm 

của người tiêu dùng. 

Mô hình M-R được đặt theo tên của 

Mehrabian - Russell. Zentes và cộng sự 

(2007) đã tóm tắt lại mô hình này. Nhìn 

chung, mô hình S-O-R là mô hình mua sắm 

cơ bản, còn mô hình M-R được tích hợp 

thêm bầu không khí và tính cách người tiêu 

dùng, cũng như vấn đề về cảm xúc của người 

tiêu dùng được đề cập đến trong mô hình. Và 

từ cảm xúc này sẽ dẫn đến hành vi tiếp cận là 

tham gia hay né tránh. Qua đó cho thấy mô 

hình M-R bao gồm các nội dung toàn diện 

hơn và rộng hơn mô hình S-O-R. Vì vậy, mô 

hình M-R được nhiều nhà nghiên cứu sử 

dụng để nghiên cứu hành vi tiêu dùng của 

khách hàng trong cửa hàng 

2.2. Giả thuyết nghiên cứu và mô hình 

nghiên cứu đề xuất 

2.2.1. Ảnh hưởng của thiết kế cửa hàng đến 

sự đông đúc của con người và không gian 

đông đúc 

Bố trí cửa hàng phù hợp cung cấp không 

gian cần thiết để người tiêu dùng có thể mua 

sắm mà không bị ràng buộc và giúp kiểm 

soát bởi lượng người tiêu dùng (Levy và 

Weitz, 2001), hay lượng hàng hóa và các sản 

phẩm trưng bày gây hiệu ứng đông đúc đến 

người tiêu dùng. Bầu không khí cửa hàng 

hấp dẫn cũng có thể làm giảm tác động của 

việc đông đúc. Theo Lee và cộng sự (2011), 

hình ảnh một cửa hàng sẽ bị ảnh hưởng tiêu 

cực bởi sự đông đúc trong không gian. Hình 

ảnh một cửa hàng bị đánh giá khi việc sắp 

xếp hàng hoá dày đặc tạo bầu không khí 

đông đúc trong không gian, người tiêu dùng 

có thể hiểu điều đó có nghĩa là cửa hàng này 

không quan tâm đến việc cung cấp cho khách 

hàng một sản phẩm chất lượng hoặc một dịch 

vụ tốt khi mua sắm. Nhưng đối với sự đông 

đúc của con người lại là một tín hiệu tốt, cho 

thấy cửa hàng đang có một sự kiện nào đó 

hoặc đây là một cửa hàng tốt nên đã thu hút 

mọi người. Blut và Iyer (2020) cũng cho rằng 

sự đông đúc của con người có tác động tốt đến 

cửa hàng. Các cửa hàng có số lượng khách 

cao hơn có thể cho thấy hàng hoá hoặc dịch 

vụ chất lượng tốt hơn. Tuy không có ý nghĩa 

thống kê nhưng sự đông đúc trong không gian 

cho kết quả tiêu cực. Theo Van Rompay và 

cộng sự (2012), cách bố trí trong cửa hàng có 

thể ảnh hưởng đến nhận thức của người tiêu 

dùng về sự đông đúc tại các cửa hàng bán lẻ. 

Với việc sắp xếp hàng hoá tạo cảm giác rộng 

rãi sẽ làm giảm tác động tiêu cực do nhiều 

người tiêu dùng ghé cửa hàng cùng một. Do 

đó, việc thiết kế cửa hàng sẽ góp phần giúp 

cửa hàng chống lại được các tác động tiêu cực 

từ sự đông đúc của con người. 

Từ đó, các giả thuyết sau đã được phát triển: 

H1: Thiết kế cửa hàng có tác động tiêu 

cực đến sự đông đúc của con người. 

H2: Thiết kế cửa hàng có tác động tích 

cực đến sự đông đúc trong không gian. 

2.2.2. Ảnh hưởng của sự đông đúc đến phản 

ứng cảm xúc 

Các phản ứng cảm xúc phi ngôn ngữ của 

người tiêu dùng tác động từ môi trường mua 

sắm là những dấu hiệu chính để xác định 

hành vi mua sắm (Baker và cộng sự, 1992; 

Fiore và cộng sự, 2000). Sự đông đúc được 

nhận thức có thể tạo ra cảm giác căng thẳng 

hoặc sự phấn khích (Stokols, 1972). Sự căng 

thẳng được tạo ra bởi cảm nhận về sự đông 
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đúc, có thể gợi lên ba loại phản ứng cảm xúc 

ở người mua sắm. Ba phản ứng cảm xúc này 

là niềm vui, sự phấn khích và sự kiểm soát 

(Mehrabian và Russell, 1974; Russell và 

Pratt, 1980) (trích từ Li và cộng sự, 2009). 

Theo Lee và cộng sự (2011), đối với sự đông 

đúc của con người lại cho thấy có tác động cả 

tích cực và tiêu cực đến cảm xúc người tiêu 

dùng. Kết quả này nhất quán với Byun và 

Mann (2011), nghiên cứu này cũng cho thấy 

sự đông đúc của con người về cơ bản đều 

ảnh hưởng tích cực và tiêu cực đến phản ứng 

cảm xúc của người tiêu dùng. Cụ thể, khi 

người tiêu dùng cảm nhận sự đông đúc của 

con người, nó sẽ gợi ra cho họ những cảm 

xúc tích cực như sự vui vẻ và sự phấn khích 

Byun và Mann (2011). Tuy nhiên, theo Tran 

Van Dat (2020) lại cho rằng sự đông đúc của 

con người và sự đông đúc trong không gian 

có ảnh hưởng tiêu cực đến sự phấn khích của 

người tiêu dùng.  

Kết quả nghiên cứu của Li và cộng sự 

(2009) cho thấy, sự đông đúc của con người 

có tác động tích cực đến niềm vui và sự kiểm 

soát. Mặc dù không có ý nghĩa thống kê 

nhưng sự đông đúc của con người lại thu về 

sự tiêu cực của cảm giác phấn khích. Kết quả 

này cho thấy rằng sự đông đúc do mật độ con 

người cao dẫn đến tác động tích cực đến cảm 

xúc của người mua sắm hơn là tiêu cực. 

Ngược lại, đối với sự đông đúc trong không 

gian thì đều cho kết quả tiêu cực đến niềm 

vui, sự phấn khích và sự kiểm soát đến người 

tiêu dùng khi mua sắm. 

Các giả thuyết sau đây đã được phát triển: 

H3: Sự đông đúc của con người có liên 

quan tích cực đến cảm niềm vui. 

H4: Sự đông đúc của con người có liên 

quan tích cực đến cảm xúc phấn khích. 

H5: Sự đông đúc của con người có liên 

quan tích cực đến cảm xúc của sự kiểm soát. 

H6: Sự đông đúc trong không gian có liên 

quan tiêu cực đến cảm xúc niềm vui. 

H7: Sự đông đúc trong không gian có liên 

quan tiêu cực đến cảm xúc phấn khích. 

H8: Sự đông đúc trong không gian có liên 

quan tiêu cực đến cảm xúc của sự kiểm soát. 

2.2.3. Ảnh hưởng của các phản ứng cảm xúc 

đến sự hài lòng của người tiêu dùng 

Sự hài lòng của người tiêu dùng giúp 

đánh giá sự trải nghiệm khi mua sắm của 

người tiêu dùng (Oliver và Westbrook, 

1993). Nhận thức của đám đông có thể ảnh 

hưởng đến sự hài lòng của người tiêu dùng 

đối với môi trường tại cửa hàng (Eroglu và 

Machleit, 1990). Sự đông đúc được nhận 

thức có thể làm giảm tác động của niềm vui 

trong môi trường cửa hàng (Hui và Bateson, 

1991). Cảm giác về sự hiện diện của một 

đám đông có thể ảnh hưởng xấu đến mức độ 

phấn khích của người mua hàng (Wakefield 

và Blodgett, 1994). Những cảm xúc khó chịu 

do trải nghiệm mua sắm gây ảnh hưởng đến 

sự hài lòng của người tiêu dùng (Oliver, 

1993; Machleit và cộng sự, 1994). Do đó, 

những cảm xúc được tạo ra ảnh hưởng đến 

mối quan hệ giữa sự đông đúc và sự hài lòng 

(Machleit và cộng sự, 2000).  

Kết quả nghiên cứu của Li và cộng sự 

(2009) cho thấy niềm vui và cảm giác phấn 

khích tác động tích cực đến sự hài lòng của 

khách hàng. Tuy không có ý nghĩa thống kê, 

nhưng sự kiểm soát lại cho kết quả tiêu cực 

đến sự hài lòng của người tiêu dùng. Điều 

này chỉ ra rằng niềm vui và cảm giác phấn 

khích là hai phản ứng cảm xúc quan trọng có 

thể được khơi gợi trong quá trình mua sắm 

và sự kiểm soát không được coi là cảm xúc 

quan trọng liên quan trực tiếp đến sự hài lòng 

mà người tiêu dùng có thể trải qua mua sắm. 

Nghiên cứu cho thấy rằng sự kiểm soát là 

một cảm xúc ít quan trọng hơn đối với sự hài 

lòng khi mua sắm. Nhưng kết quả của Walsh 

và cộng sự (2011) lại cho thấy rằng sự phấn 

khích cho tác động tiêu cực đến sự hài lòng 

của khách hàng, còn niềm vui thì không có 

tác động đến sự hài lòng. Kết quả của Walsh 
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và cộng sự (2011) không nhất quán nghiên 

cứu của Tran Van Dat (2020). Nghiên cứu 

của Tran Van Dat (2020) cho thấy phản ứng 

phấn khích có tác động tích cực đến cảm giác 

hài lòng của người tiêu dùng, kết quả này 

nhất quán với kết của Li và cộng sự (2009). 

Và nghiên cứu của Tran Van Dat (2020) 

cũng chỉ ra rằng sự kiềm soát bởi dòng người 

đông đúc gây trở ngại và căng thẳng (Stress) 

trong quá trình mua sắm, gây tiêu cực đến sự 

hài lòng của khách hàng. 

Từ đó các giả thuyết sau đây đã được phát triển: 

H9: Niềm vui của người tiêu dùng có 

liên quan tích cực đến sự hài lòng của 

người mua sắm. 

H10: Cảm giác phấn khích của người tiêu 

dùng có liên quan tích cực đến sự hài lòng 

của người mua sắm. 

H11: Sự kiểm soát của người tiêu dùng có 

liên quan tiêu cực đến sự hài lòng của người 

mua sắm. 

2.2.4. Ảnh hưởng từ sự hài lòng của người 

tiêu dùng đến thời gian dành cho mua hàng 

Nhiều nhà nghiên cứu đã vận dụng các 

biến môi trường để đo lường thời gian mà 

người tiêu dùng dành cho các cửa hàng bán 

lẻ. Đối với nghiên cứu về biến số đông đúc, 

một cuộc phỏng vấn nhóm tập trung (Eroglu 

và Harrell, 1986) đã chỉ ra rằng khi một cửa 

hàng đông đúc, khách hàng sẽ dành ít thời 

gian hơn cho việc mua sắm ở của hàng này. 

Những người tiêu dùng sẽ cố gắng rút ngắn 

thời gian mua sắm ở những nơi đông người 

và có xu hướng dựa vào danh sách các món 

hàng cần mua, tránh bị chi phối bởi những 

hành vi mua hàng không cần thiết (Jarboe và 

McDaniel, 1987), và từ bỏ việc mua hàng 

ngẫu hứng. Lee và cộng sự (2011) cũng cho 

thấy mối quan hệ tiêu cực giữa nhận thức sự 

đông đúc và sự hài lòng của khách hàng, tức 

là người tiêu dùng sẽ dành ít thời gian mua 

sắm hơn khi có trải nghiệm không hài lòng ở 

một cửa hàng đông đúc. Kết quả của Li và 

cộng sự (2009) cho thấy sự hài lòng của 

khách hàng sẽ làm tăng lượng thời gian 

khách hàng bỏ ra khi mua sắm. Điều đó cho 

thấy, ở một môi trường thoả mãn, người tiêu 

dùng có xu hướng kéo dài thời gian tham gia 

hơn thời gian dự kiến của họ. Từ đó, có thể 

đưa ra giả thuyết rằng có một mối quan hệ 

thuận chiều giữa mức độ hài lòng của người 

tiêu dùng khi trải nghiệm tại cửa hàng và thời 

gian họ dành ra khi mua sắm. 

H12: Sự hài lòng của người mua hàng có 

liên quan tích cực đến thời gian dành cho 

mua hàng. 

2.2.5. Ảnh hưởng từ sự hài lòng của người 

tiêu dùng đến mua hàng ngẫu hứng 

Các nghiên cứu trước đây cho thấy rằng 

sự đông đúc được nhận thức có thể ảnh 

hưởng đến cảm xúc của người tiêu dùng 

trong môi trường bán lẻ (Hui và Bateson, 

1991; Machleit và cộng sự, 2000), và cảm 

xúc của người tiêu dùng ảnh hưởng đến hành 

vi mua sắm theo một các cách khác nhau, 

bao gồm cả việc mua theo ngẫu hứng 

(Gardner và Rook, 1988). Cảm giác muốn 

mua càng được tăng lên ở những nơi đông 

đúc, nơi có không khí sôi động. Nhiều giao 

dịch mua hàng ngẫu hứng sau đó được thực 

hiện bởi những người mua hàng với cảm giác 

vui vẻ và cảm giác phấn khích. Donovan và 

Rossiter (1982) cũng phát hiện ra rằng niềm 

vui có liên quan tích cực với tình trạng bội 

chi trong môi trường mua sắm. Theo Lee và 

Kacen (2008) cho thấy sự hài lòng của người 

tiêu dùng có tác động tích cực đến hành vi 

mua hàng ngẫu hứng. Việc làm tăng sự hài 

lòng của khách sẽ khiến họ đắm chìm trong 

cảm giác hạnh phúc, từ đó khiến tình trạng 

chi tiêu vượt dự kiến của người tiêu dùng khi 

họ thực hiện các hành vi mua hàng ngẫu 

hứng. Kết quả nghiên cứu của Li và cộng sự 

(2009) và Tran Van Dat (2020) cũng đều cho 

rằng hành vi mua hàng ngẫu hứng được xuất 

phát tích cực từ sự hài lòng của người tiêu 

dùng khi mua sắm tại cửa hàng. Điều này 
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củng cố rằng, khách hàng càng hài lòng thì 

càng thực hiện hành vi mua hàng ngẫu hứng 

nhiều hơn khi mua sắm. 

H13: Sự hài lòng của người mua hàng có 

liên quan tích cực đến hành vi mua hàng 

ngẫu hứng. 

2.2.6. Sự khác biệt giữa giới tính nam và giới 

tính nữ trong các mối quan hệ của các yếu tố 

tác động đến thời gian dành cho mua hàng 

và hành vi mua hàng ngẫu hứng. 

Các nghiên cứu khảo sát hành vi mua 

hàng ngẫu hứng của người tiêu dùng về giới 

tính, có một số nghiên cứu cho thấy sự ảnh 

hưởng của giới tính đối với hành vi mua 

hàng ngẫu hứng của người tiêu dùng. Một 

trong những nghiên cứu liên quan, Ghani và 

Jan (2011) phát hiện ra rằng giới tính sinh 

học không ảnh hưởng đến hành vi mua hàng 

ngẫu hứng của người tiêu dùng. Trong 

nghiên cứu của Ekeng và cộng sự (2012), 

người ta nhận thấy rằng giới tính sinh học có 

ảnh hưởng đến hành vi mua hàng ngẫu hứng 

của người tiêu dùng và phụ nữ có hành vi 

mua hàng ngẫu hứng nhiều hơn nam giới. 

Khan và cộng sự (2016) đã nghiên cứu ảnh 

hưởng của giới tính sinh học đối với hành vi 

mua hàng ngẫu hứng của người tiêu dùng thế 

hệ Y đối với các sản phẩm may mặc thời 

trang. Kết quả của nghiên cứu cho thấy giới 

tính sinh học có ảnh hưởng đến hành vi mua 

hàng ngẫu hứng của người tiêu dùng của thế 

hệ Y đối với các sản phẩm may mặc thời 

trang. Nhưng Sangalang và cộng sự, 2017) 

lại cho rằng giới tính sinh học không ảnh 

hưởng đến hành vi mua hàng ngẫu hứng của 

người tiêu dùng. Awan và Abbas (2015) đã 

nghiên cứu xem hành vi mua hàng ngẫu 

hứng của người tiêu dùng có khác nhau theo 

giới tính sinh học hay không và kết quả của 

nghiên cứu cho thấy nam giới mua hàng ngẫu 

hứng nhiều hơn nữ giới. Özgüven Tayfun 

(2015) cũng đã nghiên cứu xem liệu hành vi 

mua hàng ngẫu hứng của người tiêu dùng khi 

mua hàng tạp hóa có khác nhau theo giới tính 

sinh học hay không và phát hiện ra rằng nữ 

giới mua hàng ngẫu hứng nhiều hơn nam 

giới. Trong một nghiên cứu khác, Gandhi và 

cộng sự (2015) đã nghiên cứu xem hành vi 

mua sắm của người tiêu dùng đối với các sản 

phẩm đồ uống có khác nhau theo giới tính 

sinh học hay không. Theo kết quả của cuộc 

nghiên cứu này, người ta thấy rằng phụ nữ 

thể hiện hành vi mua hàng ngẫu hứng nhiều 

hơn nam giới. 

H14: Có sự khác biệt giữa giới tính nam 

và giới tính nữ trong các mối quan hệ của các 

yếu tố tác động đến thời gian dành cho mua 

hàng và hành vi mua hàng ngẫu hứng.  

Từ các giả thuyết nên trên, tác giả đề xuất 

mô hình nghiên cứu như sau: 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 
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3. Phương pháp nghiên cứu 

Trước tình hình dịch bệnh Covid trên địa 

bàn Thành phố Hồ Chí Minh, phương pháp 

để thu thập số liệu phiếu khảo sát được phân 

phối theo phương pháp thuận tiện trên các 

kênh mạng trực tuyến (online) thông qua 

đường link đính kèm phiếu khảo sát được 

thiết kế trên ứng dụng Google Form chia sẻ 

trên hệ thống email cá nhân và các phương 

tiện truyền thông xã hội. 

Tất cả dữ liệu thu thập từ nghiên cứu 

định lượng sẽ được làm sạch và xử lý bằng 

phần mềm Smart PLS 3.3.3, sau đó tiến 

hành các bước mô tả mẫu, kiểm định độ tin 

cậy, phân tích nhân tố, phân tích hồi quy. 

Các kết quả thu được sau khi xử lý sẽ được 

phân tích và kết luận mục tiêu nghiên cứu 

có đạt được hay không. 

Về kích thước mẫu, ngoài việc xác định 

cỡ mẫu đủ đại diện cho một nghiên cứu nói 

chung thì cần lưu ý đến phương pháp phân 

tích số liệu để xác định cỡ mẫu cho phù hợp. 

Phân tích nhân tố cần có ít nhất 200 quan sát 

(Gorsuch, 1983); còn Hatcher (1994) cho 

rằng kích cỡ mẫu bằng ít nhất 5 lần biến 

quan sát (Hair và cộng sự, 1998) 

Theo Hair và cộng sự (2017), kích thước 

mẫu tối thiểu nên bằng 10 lần số lớn nhất của 

mũi tên trong biến tiềm ẩn ở mọi vị trí trong 

mô hình cấu trúc PLS. Qua mô hình đề xuất 

có thể biến SAT có số lượng mũi tên nhiều 

nhất là 3. Với R2 tối thiểu là 0,1 ở mức ý 

nghĩa 5% cùng với độ nhạy 80% và số mũi 

tên đối đa ở một khái niệm là 3 thì số mẫu tối 

thiểu là 103 mẫu quan sát (Cohen, 1992) 

(trích Hair và cộng sự, 2017). Tuy nhiên 

trong nghiên cứu này có phân tích đa nhóm 

nên cần gấp đôi số mẫu tối thiểu này, tức là 

kích thước mẫu tối thiểu cần 206 mẫu quan 

sát (Hair và cộng sự, 2017). Thực tế, số 

lượng mẫu quan sát là 381 đã vượt kích 

thước mẫu lý thuyết và hoàn toàn đảm bảo 

yêu cầu cho việc xử lý số liệu thống kê theo 

phương pháp phân tích nhân tố trên PLS. 

Thời gian khảo sát của nghiên cứu này 

được tiến hành từ ngày 01/06/2021 đến ngày 

30/08/2021. Đối tượng khảo sát là những 

người tiêu dùng đã và đang tham gia mua 

sắm tại các hệ thống cửa hàng lớn và có số 

lượng cửa hàng nhiều nhất trên địa bàn 

Thành phố Hồ Chí Minh. Những người tiêu 

dùng là những người đã từng mua hàng ngẫu 

hứng hoặc có ý định mua hàng ngẫu hứng 

khi mua sắm tại cửa hàng, và độ tuổi từ 18 

trở lên. 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Mô tả mẫu khảo sát 

Mẫu nghiên cứu thực tế thu thập được có 

quy mô mẫu cao hơn quy mô mẫu lý thuyết 

tối thiểu với số lượng mẫu quan sát là 402. 

Sau khi qua bước xử lý số liệu thô, số lượng 

mẫu quan sát bảo lưu để phân tích dữ liệu là 

N = 381. Bảng 1 sẽ báo cáo toàn bộ các đặc 

tính và thông tin của mẫu với 100% người 

tham gia khảo sát thuộc nhóm đối tượng 

nghiên cứu. 

Bảng 1 Đặc tính của mẫu khảo sát 

Đặc tính 
Tần 

suất (F) 

Tỷ lệ 

(%) 

Giới tính 

Nam 144 38% 

Nữ 237 62% 

Độ tuổi 

Dưới 18 tuổi 0 0% 

Từ 18 tuổi đến dưới 25 tuổi 144 38% 

Từ 25 tuổi đến dưới 35 tuổi 145 38% 

Từ 35 tuổi đến dưới 50 tuổi 83 22% 

Trên 50 tuổi 9 2% 

Thu nhập 

Dưới 7 triệu/tháng 84 22% 



TẠP CHÍ KHOA HỌC KINH TẾ - SỐ 10(01) - 2022 

79 

Đặc tính 
Tần 

suất (F) 

Tỷ lệ 

(%) 

Từ 7 triệu/tháng đến dưới 

15 triệu/tháng 
153 40% 

Từ 15 triệu/tháng đến dưới 

25 triệu/tháng 
124 33% 

Từ 25 triệu/tháng đến dưới 

40 triệu/tháng 
16 4% 

Từ 40 triệu/tháng trở lên 4 1% 

Nguồn: Dữ liệu khảo sát 

4.2. Kiểm tra mô hình đo lường 

Kết quả kiểm định thang đo cho thấy các 

thang đo đều đạt độ nhất quán nội tại 

(Cronbach's Alpha đều lớn hơn 0,7 và độ tin 

cậy tổng hợp của các thang đo đều lớn hơn 

0,7). Đồng thời, các hệ số tải nhân số đều lớn 

hơn 0,7 (bình phương lớn hơn 0,5) và 

phương sai trích AVE đều lớn hơn 0,5. Do 

đó, các thang đo đề xuất đạt được độ giá trị 

hội tụ. 

Bảng 2 Độ tin cậy, giá trị hội tụ thang đo và hệ số tải nhân tố 

Biến quan sát Nguồn Hệ số tải nhân tố 
Cronbach's 

Alpha 

CR 

(Composite 

Reliability) 

AVE  

(Average 

Variance 

Extracted)  

Thiết kế cửa hàng (SD)     0,878 0,924 0,803 

Thiết kế cửa hàng làm tôi 

nghĩ cửa hàng đông khách 

Lee và 

cộng 

sự 

(2011) 

0,925       

Cửa hàng tạo cảm giác 

đông khách khi nhìn từ bên 

ngoài 

0,887       

Thiết kế cửa hàng làm cho 

cửa hàng đông đúc 
0,876       

Sự đông đúc của con người 

(HC) 
    0,803 0,910 0,836 

Tôi thích khi thấy rất nhiều 

người mua sắm trong cửa 

hàng 
Li và 

cộng 

sự 

(2009) 

0,917       

Tôi thấy phấn khích khi 

lượng khách hàng cao trong 

cửa hàng 

0,911       

Sự đông đúc trong không 

gian (SC) 
    0,739 0,884 0,793 

Tôi cảm thấy bị hạn chế di 

chuyển khi mua sắm trong 

cửa hàng 
Li và 

cộng 

sự 

(2009) 

0,891       

Cửa hàng có cảm giác rất 

rộng rãi khi tôi mua sắm 

trong cửa hàng 

0,890       

Niềm vui (PL)     0,845 0,927 0,864 

Tâm trạng của tôi luôn tích 

cực trong môi trường đông 

đúc 

Li và 

cộng 

sự 

0,947       
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Biến quan sát Nguồn Hệ số tải nhân tố 
Cronbach's 

Alpha 

CR 

(Composite 

Reliability) 

AVE  

(Average 

Variance 

Extracted)  

Tôi cảm thấy hạnh phúc khi 

mua sắm trong một môi 

trường đông đúc 

(2009) 

0,912       

Sự phấn khích (AR)           

Tôi cảm thấy phấn thích khi 

mua sắm trong một cửa 

hàng đông đúc 

Li và 

cộng 

sự 

(2009) 

1,000       

Sự kiểm soát (DO)     0,833 0,922 0,855 

Tôi cảm thấy như được thúc 

đẩy mua sắm bởi đám đông 

cửa hàng 
Li và 

cộng 

sự 

(2009) 

0,941       

Tôi cảm thấy bị kiểm soát 

khi mua sắm trong một cửa 

hàng đông đúc 

0,908       

Sự hài lòng (SAT)     0,864 0,917 0,787 

Đây là cửa hàng mà tôi 

thường xuyên đến để mua 

sắm 

Li và 

cộng 

sự 

(2009) 

0,929       

Đây là cửa hàng mà tôi 

thường xuyên đến để mua 

sắm 

0,859       

Tôi hài lòng với trải nghiệm 

mua sắm của mình tại cửa 

hàng 

0,871       

Thời gian dành cho mua 

hàng (TS) 
    0,859 0,933 0,875 

Lượng thời gian tôi đã bỏ ra 

khá cao Li và 

cộng 

sự 

(2009) 

0,951       

Tôi đã dành nhiều thời gian 

mua sắm hơn tôi dự định ở 

cửa hàng 

0,920       

Mua hàng ngẫu hứng (IB)     0,729 0,881 0,787 

Tôi cảm thấy có động lực 

để mua ở những cửa hàng 

đông đúc 

Li và 

cộng 

sự 

(2009) 

0,884       

Tôi thường mua nhiều hơn 

khi cửa hàng đông khách 
0,890       

Nguồn: Tác giả tổng hợp 
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Bảng 3 Kết quả kiểm tra chỉ số HTMT cho mô hình đo lường điều chỉnh 

 

AR DO SD HC IB PL SAT SC TS 

AR 
         

DO 0,853 
        

SD 0,821 0,877 
       

HC 0,776 0,836 0,895 
      

IB 0,852 0,873 0,844 0,820 
     

PL 0,880 0,862 0,821 0,842 0,857 
    

SAT 0,809 0,862 0,866 0,805 0,849 0,831 
   

SC 0,820 0,891 0,893 0,791 0,764 0,777 0,845 
  

TS 0,841 0,888 0,846 0,774 0,845 0,805 0,832 0,828 
 

Nguồn: Tác giả xuất từ Smart PLS 

Bảng 3 cho thấy tất cả các khái niệm có 

chỉ số HTMT nhỏ hơn 0,9 cho thấy các khái 

niệm đạt giá trị phân biệt. 

4.3. Đánh giá mô hình cấu trúc 

Các chỉ tiêu đánh giá chất lượng mô hình 

PLS-SEM cũng như các bước kiểm định giả 

thuyết trong nghiên cứu này dựa vào các gợi 

ý đánh giá của Hair và cộng sự (2017). Hệ số 

VIF của các cấu trúc khái niệm đa phần đều 

nhỏ hơn 5 cho thấy hiện tượng đa cộng tuyến 

giữa các biến giải thích (độc lập) không ảnh 

hưởng đến việc kiểm định giả thuyết nghiên 

cứu. 

 

Hình 2. Kết quả phân tích đường dẫn 

Nguồn: Tác giả xuất từ phần mềm Smart PLS 
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Bảng 4. Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu mô hình 

Giả thuyết Mối quan hệ 
Hồi quy 

chuẩn hóa (β) 

Sai số 

chuẩn 
Giá trị p Giá trị t Kết luận 

H1 SDHC -0,758 0,019 0,000 39,315 Chấp nhận 

H2 SDSC 0,725 0,023 0,000 31,105 Chấp nhận 

H3 HCPL 0,513 0,046 0,000 11,169 Chấp nhận 

H4 HCAR 0,424 0,049 0,000 8,577 Chấp nhận 

H5 HCDO -0,416 0,046 0,000 8,960 Chấp nhận 

H6 SCPL -0,310 0,048 0,000 6,484 Chấp nhận 

H7 SCAR -0,446 0,045 0,000 9,799 Chấp nhận 

H8 SCDO 0,453 0,048 0,000 9,464 Chấp nhận 

H9 PLSAT 0,220 0,069 0,001 3,205 Chấp nhận 

H10 ARSAT 0,315 0,074 0,000 4,263 Chấp nhận 

H11 DOSAT -0,334 0,063 0,000 5,318 Chấp nhận 

H12 SATTS 0,730 0,028 0,000 26,019 Chấp nhận 

H13 SATIB 0,678 0,029 0,000 23,243 Chấp nhận 

Nguồn: Tác giả xuất từ phần mềm Smart PLS 

Các giá trị p đều nhỏ hơn 0,005, qua đó 

các giả thuyết đều được chấp nhận. Chỉ số 

SRMR (chỉ số phù hợp tốt nhất cho mô hình) 

= 0,062 < 0,08 cho thấy mô hình dự đoán 

hoàn toàn phù hợp với dữ liệu. 

4.4. Kiểm định biến điều tiết 

Khi phân tích đa nhóm, chúng ta cần đảm 

bảo số lượng các quan sát trong mỗi nhóm 

đáp ứng các quy tắc kinh nghiệm đối với các 

yêu cầu kích thước mẫu tối thiểu. Vì số mũi 

tên tối đa chỉ vào một khái niệm là 3, chúng 

ta cần ít nhất 3x10 = 30 quan sát cho mỗi 

nhóm, theo quy tắc 10 lần. Theo Hair và 

cộng sự (2017) có khuyến nghị khắt khe hơn 

từ phân tích độ nhạy, với 144 quan sát trên 

mỗi nhóm là cần thiết để tìm ra giá trị R2 

khoảng 0,1 ở mức ý nghĩa 5% và độ nhạy 

80%. Do đó kích thước mẫu theo nhóm cụ 

thể có thể được coi là đủ lớn. Trong nghiên 

cứu này có tổng cộng là 381 quan sát, trong 

đó có 144 quan sát giới tính nam và 237 quan 

sát là giới tính nữ. Qua đó, lượng biến quan 

sát trong nghiên cứu vừa đủ để thực hiện 

phân tích đa nhóm 

Bảng 5. Kết quả đa nhóm PLS giữa các phương pháp 

Mối quan hệ Kiểm định hoán vị PLS-MGA 
Kiểm định 

tham số 

Kiểm định t - Welch-

Satterthwaite 

SD  HC X X X X 

SD  SC     

HC PL     

HC AR     

HC  DO X X X X 

SC  PL     



TẠP CHÍ KHOA HỌC KINH TẾ - SỐ 10(01) - 2022 

83 

Mối quan hệ Kiểm định hoán vị PLS-MGA 
Kiểm định 

tham số 

Kiểm định t - Welch-

Satterthwaite 

SC  AR X    

SC  DO     

PL  SAT     

AR  SAT     

DO  SAT     

SAT  TS X X X X 

SAT  IB X X X X 

Ghi chú: dấu X chỉ sự khác biệt có ý nghĩa (p < 0,05) của hệ số đường dẫn nhóm 

Nguồn: Tác giả tổng hợp 

So sánh kết quả của các phương pháp 

(bảng 5), có thể thấy được sự nhất quán về sự 

khác biệt giữa giới tính nam và nữ trong các 

mối quan hệ SD  HC, HC  DO, SAT  

TS và SAT  IB. Tuy nhiên, ở kết quả PLS-

MGA và kết quả kiểm định đa nhóm PLS 

tham số cũng như kiểm định t - Welch-

Satterthwaite lại không cho thấy sự khác biệt 

giữa mối quan hệ SC  AR như kết quả 

kiểm định hoán vị. 

5. Kết luận 

Kết quả nghiên cứu cho thấy có sự nhất 

quán với nghiên cứu của Li và cộng sự 

(2009) và gần đây nhất là của Tran Van Dat 

(2020). Tuy nhiên, ở hai mối quan hệ là sự 

đông đúc của con người và sự đông đúc 

trong không gian lên sự kiểm soát cho kết 

quả không nhất quán với nghiên cứu của Li 

và cộng sự (2009). Điều này cho thấy ở bối 

cảnh nghiên cứu hiện tại, người tiêu dùng lại 

có xu hướng chống lại sự kiểm soát của đám 

đông con người. Về mặt sự đông đúc trong 

không gian, nó tạo cho người tiêu dùng sự lôi 

cuốn theo các gian hàng. Ngoài ra, trong kết 

quả nghiên cứu này cho thấy có sự khác biệt 

về tác động của nam và nữ trong mối quan hệ 

thiết kế cửa hàng và sự đông đúc của con 

người, sự đông đúc của con người và sự kiểm 

soát, sự hài lòng và thời gian dành cho mua 

hàng, cuối cùng là sự hài lòng và hành vi 

mua hàng ngẫu hứng. Kết quả này nhất quán 

với các nghiên cứu trước đây như của Awan 

và Abbas (2015); Gandhi và cộng sự (2015). 

Những kết quả của nghiên cứu này đã để 

lại một câu hỏi: làm thế nào các doanh 

nghiệp có thể tăng sự đông đúc của con 

người nhưng vẫn giảm sự đông đúc trong 

không gian. Có thể không vừa giảm sự đông 

đúc trong không gian vừa tăng sự đông đúc 

của con người tại một địa điểm. Theo đó, các 

nhà quản lý có thể áp dụng một số chiến lược 

để mọi người cảm nhận mức độ đông đúc 

của con người và mức độ đông đúc trong 

không gian theo các địa điểm khác nhau. Ví 

dụ: các nhà quản lý có thể điều chỉnh các khu 

vực lưu thông nơi mọi người tụ tập sao cho 

làm tăng lượng người đông đúc ở các vị trí 

như lối vào, sảnh và giảm mức độ đông đúc 

trong không gian ở các khu vực mua sắm còn 

lại. Cùng với đó, các doanh nghiệp cũng nên 

xem xét nhiều hơn nữa để phát triển các 

chiến lược nhằm làm tăng sự hài lòng của 

các nữ khách hàng. Vì họ sẽ sẵn sàng dành 

nhiều thời gian mua sắm hơn dự kiến cũng 

như thực hiện hành vi mua hàng ngẫu hứng 

nhiều hơn nếu họ cảm thấy hài lòng trong 

quá trình mua sắm. 

Ngoài ra, việc xây dựng một môi trường 

bán lẻ với bầu không khí thu hút người mua 

tiêu dùng. Việc sắp xếp các kệ hàng một cách 

hợp lý, bảng chỉ dẫn phù hợp, phân bổ danh 
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mục hàng hóa, điều chỉnh lối di chuyển và 

không gian cho lối di chuyển góp phần hỗ trợ 

tác động đến sự đông đúc. Qua đó, tạo cảm 

giác về sự đông đúc một cách dễ chịu và 

thoải mái đến người tiêu dùng. Một bầu 

không khí cửa hàng hấp dẫn sẽ làm giảm tác 

động tiêu cực của việc đông đúc. Theo 

Berman và cộng sự (2011), sự hài lòng là yếu 

tố trong chuỗi giá trị bán lẻ góp phần nâng 

cao trải nghiệm của người tiêu dùng. Từ đó, 

người tiêu dùng sẽ dễ dàng dành nhiều thời 

gian dành cho mua sắm hơn dự kiến cũng 

như tăng khả năng chi tiêu, tiêu dùng một 

cách ngẫu hứng. 

Đề tài nghiên cứu có ý nghĩa về mặt thực 

tiễn, nhưng dù vậy nghiên cứu vẫn còn một 

số hạn chế như sau: Thứ nhất, nghiên cứu chỉ 

tập trung vào các cửa hàng tiện lợi bán các 

ngành hàng tiêu dùng nhanh, chưa xem xét 

đến các cửa hàng bán các mặt hàng hay 

ngành nghề khác. Đây là một hạn chế của 

nghiên cứu này và có thể là hướng cho các 

nghiên cứu tiếp theo. Thứ hai, phương pháp 

chọn mẫu được sử dụng là phương pháp 

thuận tiện bằng kỹ thuật phỏng vấn trực tiếp 

và trên các kênh mạng trực tuyến (online) 

thông qua đường link đính kèm phiếu khảo 

sát thiết kế trên ứng dụng Google Form được 

chia sẻ trên hệ thống email cá nhân và các 

phương tiện truyền thông xã hội. Qua đây, 

đối tượng nghiên cứu thuộc phương pháp 

chọn mẫu phi xác suất nên việc thể hiện tính 

đại điện còn hạn chế. Cuối cùng, nghiên cứu 

chỉ xem xét tác động trực tiếp của thiết kế 

cửa hàng lên sự đông đúc, gây ảnh hưởng 

đến phản ứng cảm xúc của khách hàng dẫn 

đến hành vi mua hàng ngẫu hứng mà không 

xem xét thêm về một số yếu tố bên ngoài và 

môi trường cửa hàng, sản phẩm, nhân khẩu 

học và văn hóa xã hội. Các biến này cũng 

được phát biện trong các nghiên cứu trước 

trong việc có ảnh hưởng tiêu cực cũng như 

tích cực đến hành vi mua hàng ngẫu hứng 

(Mohan và cộng sự, 2013). Các nghiên cứu 

sau này có thể nghiên cứu bổ sung các yếu tố 

này. 
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