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Tóm tắt: Nghiên cứu giải thích vai trò điều tiết của niềm tin về cuộc sống sau cái chết đối với 
tác động của cảm nhận bất định tới hành vi mua sắm ngẫu hứng. Dữ liệu từ 410 người tiêu dùng 
tại Hà Nội được phân tích bằng phần mềm SPSS 22. Kết quả cho thấy cảm nhận bất định về bản 
thân và về vai trò xã hội của bản thân sẽ khiến các cá nhân có xu hướng thực hiện các hành vi mua 
sắm ngẫu hứng. Tuy nhiên, niềm tin về cuộc sống sau cái chết đóng vai trò điều tiết, làm giảm tác 
động của cảm nhận bất định về bản thân và hành vi mua sắm ngẫu hứng. Ngược lại, niềm tin này 
làm tăng tác động của cảm nhận bất định về vai trò xã hội của bản thân tới hành vi mua sắm ngẫu 
hứng. Từ đó, bài viết góp phần mở rộng góc nhìn của các lý thuyết về bất định bản sắc, giảm thiểu 
bất định và lý thuyết quản lý nỗi sợ nhằm làm rõ cơ chế dẫn đến hành vi mua sắm ngẫu hứng khi 
đối mặt với bất định. Kết quả nghiên cứu cũng giúp đưa ra một số hàm ý chính sách cho người 
tiêu dùng và nhà quản lý. 

Từ khoá: Hành vi mua sắm ngẫu hứng, Cảm nhận bất định về cá nhân, Cảm nhận bất định về vai 
trò xã hội của bản thân, Niềm tin về cuộc sống sau cái chết

THE IMPACT OF PERCEIVED UNCERTAINTY ON IMPULSIVE BUYING 
BEHAVIOR: THE MODERATORING ROLE OF AFTERLIFE BELIEF

Abstract: This study examines moderating role of the Afterlife Belief on the relationship 
between perceived uncertainty and impulsive buying behavior. Data collected from a survey of 
410 participants in Hanoi were analyzed using SPSS 22. The findings reveal that perceived self-
uncertainty and social uncertainty positively impact impulsive buying behavior. However, afterlife 
belief is found to negatively moderate the relationship from perceived self-uncertainty to impulsive 
buying behavior while positively moderate the relationship from perceived social uncertainty to 
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the behavior. These findings extend the theories of uncertainty-identity, uncertainty reduction, and 
terror management theory by clarifying the mechanisms from uncertainty to impulsive buying 
behavior. Practically, these findings offer policy implications for consumers and policy makers to 
solve the related issues. 

Keywords: Impulsive Buying Behavior, Perceived Self-Uncertainty, Perceived Social Uncertainty, 
Afterlife Belief  

1. Giới thiệu 

Bất định được xem là một trạng thái tâm lý được đặc trưng bởi sự nghi ngờ, thiếu 
kiến thức về những gì sẽ xảy ra trong tương lai (Toma & cộng sự, 2012). Con người sẽ 
có những cảm nhận bất định là những đánh giá chủ quan về xác xuất, rủi ro hay kết quả 
dự kiến gắn liền với những bất định nội tại thuộc về các vấn đề của mỗi cá nhân hoặc 
các bất định khách quan đến từ môi trường bên ngoài như thiên tai, khủng hoảng kinh 
tế (Ülkümen & cộng sự, 2016). Khi cảm nhận về sự bất định trong tương lai, con người 
thường sẽ gắn bất định với những điều tiêu cực, rủi ro hoặc thách thức (Thau & cộng sự, 
2007; Toma & cộng sự, 2012). Trong nhiều trường hợp khi đối mặt với bối cảnh và trạng 
thái bất định được xem là tiêu cực, ví dụ như đại dịch Covid-19, con người có xu hướng 
thực hiện hành vi mua sắm ngẫu hứng (Iyer & cộng sự, 2020; Li & cộng sự, 2020; Naeem, 
2020). 

Tuy nhiên, các nghiên cứu về mối quan hệ giữa cảm nhận về bất định và mua sắm 
ngẫu hứng cho kết quả chưa thống nhất. Phần lớn các nghiên cứu cho rằng khi đối mặt với 
bất định, con người thường rơi vào trạng thái tiêu cực, mất khả năng kiểm soát (Koffman 
& cộng sự, 2020; Marzo & cộng sự, 2021) và do đó có xu hướng mua sắm ngẫu hứng 
(Delorme & cộng sự, 2004; Weiss & cộng sự, 2012). Thực tế cho thấy khi đối mặt bất 
định, không phải cá nhân nào cũng nảy sinh hành vi mua sắm ngẫu hứng. Jin & cộng sự 
(2021) chỉ ra mọi người có thể có xu hướng tiết kiệm phòng ngừa cho tương lai hơn là 
mua sắm trong bối cảnh bất định của đại dịch Covid-19. Wang & cộng sự (2021) cho thấy, 
dù trong bối cảnh bất định như đại dịch Covid-19, những người tránh cực đoan và tìm 
kiếm sự hài hòa sẽ không mua sắm ngẫu hứng. Bên cạnh đó, khi đối mặt với các bất định, 
con người có thể vận dụng những hiểu biết, kiến thức, thế giới quan văn hóa, tôn giáo sẵn 
có của bản thân để lý giải nguồn gốc, nguyên nhân, mức độ bất định, mức độ nguy hiểm 
và ảnh hưởng đến cá nhân từ đó có thể có các cảm xúc làm giảm hay thúc đẩy hành vi mua 
sắm ngẫu hứng (Cakanlar & Nguyen, 2018; Chen & cộng sự, 2021; Czarnecka & cộng 
sự, 2020; Kacen, 2002). Vì vậy, một số nghiên cứu cho rằng cần tiếp tục có các lý giải sâu 
thêm về mặt lý thuyết đối với ảnh hưởng của các yếu tố văn hóa, tôn giáo nói chung đến 
mối quan hệ giữa cảm nhận về sự bất định và hành vi mua sắm ngẫu hứng (Kacen, 2002; 
Mathras & cộng sự, 2016a). 

Để làm rõ mối quan hệ giữa bất định và hành vi mua sắm ngẫu hứng, nghiên cứu này 
lý giải cơ chế tác động của từng loại cảm nhận về sự bất định nội tại của cá nhân đến hành 
vi mua sắm ngẫu hứng. Ngoài ra, nghiên cứu cũng làm rõ một số yếu tố thuộc lĩnh vực 
văn hóa, tôn giáo ảnh hưởng đến mối quan hệ giữa cảm nhận về sự bất định và mua sắm 
ngẫu hứng.

Bài viết này bao gồm 6 phần. Sau phần giới thiệu, phần 2 trình bày tổng quan nghiên 
cứu và phát triển giả thuyết nghiên cứu. Tiếp theo, phần 3 làm rõ phương pháp nghiên 
cứu. Phần 4 đưa ra kết quả nghiên cứu. Phần 5 thảo luận kết quả nghiên cứu. Cuối cùng, 
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phần 6 đưa ra kết luận. 

2. Tổng quan nghiên cứu và phát triển giả thuyết nghiên cứu 

2.1 Hành vi mua sắm ngẫu hứng và cảm nhận về sự bất định

Hành vi mua sắm ngẫu hứng được coi hành vi mua sắm không có kế hoạch hoặc mua 
sắm theo cảm tính (Stern, 1962). Rook (1987) cho rằng mua sắm ngẫu hứng còn liên quan 
đến trải nghiệm thôi thúc mua ngay lập tức nảy sinh bất ngờ, mạnh mẽ và thường không 
thể cưỡng lại được. Đặc biệt, khác với hành vi mua sắm có kế hoạch đòi hỏi một quá trình 
tìm kiếm thông tin tốn thời gian để đưa ra quyết định hợp lý, hành vi mua sắm ngẫu hứng 
thường không có kế hoạch và tự phát (Piron, 1991; Stern, 1962). Trong các nghiên cứu 
hiện nay, các yếu tố dẫn đến hành vi mua sắm ngẫu hứng có thể được phân chia thành 05 
nhóm bao gồm: nhóm các thuộc tính của các cá nhân như tính cách bốc đồng, tuổi tác, 
giới tính (Helmers & cộng sự, 1995; Rawlings & cộng sự, 1995; Weun & cộng sự, 1998); 
nhóm các yếu tố tình huống thúc đẩy hành vi như sự sẵn có của thời gian, tiền bạc hoặc 
các sự kiện kích hoạt hành vi mua sắm bốc đồng (Mian, 2023; Pham & cộng sự, 2024; 
Phung & cộng sự, 2023); các yếu tố văn hóa ảnh hưởng đến hành vi (Iyer & cộng sự, 
2020; Redine & cộng sự, 2023; Yu, 2022). Những năm gần đây, hướng nghiên cứu về các 
yếu tố liên quan đến hành vi mua sắm ngẫu hứng và cảm xúc tiêu cực như sợ hãi, căng 
thẳng và lo lắng khi đối mặt với sự bất định đang rất được quan tâm do ảnh hưởng của 
những sự kiện như đại dịch Covid-19 (Chiu & cộng sự, 2022; Gupta & cộng sự, 2021; 
Naeem, 2020). 

Trong khi đó, các nghiên cứu về cảm nhận sự bất định từ góc độ tâm lý học thường coi 
sự bất định là trạng thái nhận thức, cảm giác chủ quan đánh giá về những gì có thể xảy ra 
trong tương lai của các sự kiện kích thích cụ thể, gợi lên phản ứng cảm xúc và ảnh hưởng 
đến hành vi (Anderson, 2019; Reisenzein, 2006). Sự cảm nhận về sự bất định của cá nhân 
nhìn nhận dưới góc độ nhận thức được chia làm hai loại bao gồm cảm nhận bất định về 
bản thân và cảm nhận bất định về vai trò xã hội của bản thân (Hogg, 2007; Hogg, 2016). 

Khi một người cảm nhận bất định về bản thân (Self-Uncertainty), họ chưa có định 
nghĩa rõ ràng về bản sắc cá nhân rằng họ là ai, tính cách của mình ra sao hay vị trí của 
mình trong thế giới này là gì (Grant & Hogg, 2012; Hohman & Hogg, 2015). Trong khi 
đó, cảm nhận bất định về vai trò xã hội của bản thân (Social-Uncertainty) là bất định liên 
quan đến các chuẩn mực, giá trị và thuộc tính của bản sắc xã hội và cảm giác của một 
người không chắc chắn về vị trí của mình trong tổ chức xã hội (Hogg, 2016; Hogg & 
Terry, 2000; Wagoner & cộng sự, 2017). Các tổ chức ở đây có thể là gia đình, trường học, 
các cơ quan, tổ chức tôn giáo, quốc gia, có chung các chuẩn mực, giá trị và thuộc tính, 
những yếu tố sẽ ảnh hưởng đến cách suy nghĩ, cảm xúc hay hành vi của cá nhân trong tổ 
chức (Abrams & Hogg, 1988).

Các loại cảm nhận về sự bất định có thể nảy sinh bởi nhiều nguyên nhân như kinh 
tế xã hội bị biến động, cải cách của chính phủ, nội chiến, di cư, thiên tai, mất việc làm, 
ly hôn hoặc tuổi vị thành niên hoặc bất cứ nguyên nhân nào khiến cá nhân nghĩ về 
những điều họ cảm thấy không chắc chắn về chính mình, cuộc sống hay tương lai của họ 
(Wagoner & cộng sự, 2017). Các lý thuyết như lý thuyết bất định bản sắc (Uncertainty 
Identity Theory) và thuyết nỗi sợ những điều chưa biết (Fear of Unknown Theory) đều 
thống nhất chỉ ra rằng những yếu tố cảm nhận về sự bất định đều gắn với các triệu chứng 
tâm lý tiêu cực (Hogg, 2007; Hogg, 2016), cụ thể là đau khổ (distress) (Jonas & cộng sự, 
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2014). Hai lý thuyết này đều lý giải rằng những điều chưa biết hoặc những bất định nói 
chung đều khiến con người cảm thấy đau khổ khi không thể kiểm soát được những gì sẽ 
xảy ra, từ đó phát sinh động lực mạnh mẽ tìm ra các giải pháp nhằm giảm bớt trạng thái 
tâm lý tiêu cực này. 

Dựa trên các lý thuyết này, các nghiên cứu về hành vi mua sắm ngẫu hứng lập luận 
rằng, khi rơi vào trạng thái tâm lý tiêu cực như đau khổ, các cá nhân sẽ gia tăng hành 
vi tiêu dùng ngẫu hứng như một cách thức để giải tỏa tâm lý (Verplanken & Sato, 2011; 
Weiss & cộng sự, 2012). Cảm nhận về bất định có thể dẫn tới hành vi mua sắm ngẫu 
hứng. Vì vậy, các giả thuyết nghiên cứu được đề xuất như sau: 

H1: Cảm nhận bất định về bản thân có mối quan hệ tích cực với hành vi mua 
sắm ngẫu hứng.

H2: Cảm nhận bất định về vai trò xã hội của bản thân có mối quan hệ tích cực 
với hành vi mua sắm ngẫu hứng. 

2.2 Vai trò của niềm tin về cuộc sống sau cái chết 

Các nghiên cứu hiện nay chủ yếu đang lý giải được mối quan hệ trực tiếp từ niềm tin 
tôn giáo nói chung với các hành vi tiêu dùng như mua sắm ngẫu hứng (Habib & Bekun, 
2021; Kacen & Lee, 2002; Maryati & cộng sự, 2021), lựa chọn mua sắm (Coşgel & 
Minkler, 2004) hay tiêu thụ hàng xa xỉ (Geiger-Oneto & Minton, 2019). Trong đó, niềm 
tin vào cuộc sống sau cái chết (ALB) có vị trí rất quan trọng trong hệ thống tư tưởng văn 
hóa, tôn giáo cũng đã bắt đầu được quan tâm nhưng chưa được kiểm định thực tiễn trong 
mối quan hệ với các hành vi tiêu dùng cụ thể (Mathras & cộng sự, 2016b). 

Niềm tin vào cuộc sống sau cái chết (ALB) được coi là mặc định trong nhận thức của 
mỗi người, dù họ theo tôn giáo hay không (Bering, 2002). Yếu tố này xuất hiện xuyên 
suốt trong các hệ tư tưởng, văn hóa của loài người (Giménez, 2005; Stewart-Williams, 
2015). Theo bản năng, con người có thể tin vào thế giới bên kia (Harris & Astuti, 2006), 
về sự tồn tại các mối quan hệ xã hội (Hodge, 2011) sau khi con người chết về mặt vật lý 
(Allportt, 1966; Becker, 1971; Bering, 2008; Wilson, 2002). Niềm tin vào cuộc sống sau 
cái chết (ALB) đề cập đến việc một người có tin rằng cuộc sống sẽ tiếp tục sau khi chết 
hay cái chết chấm dứt mọi cuộc sống mãi mãi (Osarchuk, 1973). 

Các nghiên cứu hành vi hiện tại liên quan đến ALB cũng đã chỉ rõ ALB có thể ảnh 
hưởng đến đối phó tâm lý và thậm chí điều chỉnh hành vi của con người trước những 
suy nghĩ và cảm xúc không mong muốn (Berman, 1973). Cụ thể, khi mọi người tin rằng 
có cuộc sống sau cái chết, họ sẽ tự điều chỉnh những hành vi vị kỷ, làm việc tốt nhiều 
hơn (Alcorta & Sosis, 2005; Bering & cộng sự, 2005; Johnson & Krüger, 2004). Ngoài 
ra, cùng với hệ tư tưởng, ALB có thể ảnh hưởng đến mục tiêu, các tiêu chuẩn khiến con 
người tăng cường tự kiểm soát bản thân trước một số hành vi tiêu dùng (Aldwin & cộng 
sự, 2014; Bahl & cộng sự, 2013; Mathras & cộng sự, 2016b; Ndubisi, 2014). 

Trong nghiên cứu này, ALB được cho là cơ sở hình thành những suy nghĩ về sự hiện 
sinh, nỗi sợ chết, niềm tin rằng có hay không cuộc sống sau cái chết và điều này cũng 
được chứng minh là những thách thức về nhận thức (Menzies & Menzies, 2020) khiến 
con người nảy sinh tâm lý tiêu cực. Nhưng ALB với niềm tin vào Chúa hay các đấng linh 
thiêng có thể mang lại hy vọng giúp con người vượt qua đau khổ khi đối mặt với cái chết, 
các mối đe dọa tính mạng, bởi họ tin sau khi chết có thể được tái sinh (Becker, 1971; 
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Wilson, 2002). Đặc biệt, tâm linh và tôn giáo còn góp phần giúp con người điều chỉnh 
bản thân trước cám dỗ của hành vi mua sắm ngẫu hứng (Maryati & cộng sự, 2020). Vì 
vậy, yếu tố niềm tin về cuộc sống sau cái chết (ALB) góp phần lý giải rõ về cơ chế tác 
động của các yếu tố đến hành vi mua sắm ngẫu hứng khi con người đối mặt với bất định. 

Nghiên cứu này cho rằng ALB có vai trò điều tiết mối quan hệ từ các yếu tố bất định 
đến hành vi mua sắm ngẫu hứng theo các cách khác nhau. Thứ nhất, khi đối mặt với cảm 
giác cảm nhận bất định về bản thân, con người sẽ phát sinh cơ chế đối phó nhằm giảm bất 
định thông qua việc gắn kết với những nhóm có tính gắn kết cao như gia đình, bạn bè để 
định danh cá nhân thông qua các nhóm (Hogg, 2000). Vì vậy, những người càng tin rằng 
cuộc sống sau cái chết là mọi thứ sẽ chấm dứt tất cả (Rose & O’Sullivan, 2002), những 
yếu tố về bản sắc cá nhân, tính cách hay vị trí của cá nhân trong thế giới như tồn tại ở dạng 
linh hồn bất tử, cũng không còn quan trọng nên không phải đối mặt hay suy nghĩ về ảnh 
hưởng của cảm nhận bất định về bản thân. Khi đối mặt với bất định, con người nói chung 
luôn hướng đến định danh tích cực về bản thân (Stillman & Baumeister, 2009). Ngược 
lại, khi không cần phải băn khoăn xem xét định danh của bản thân sẽ diễn ra như thế nào 
sau khi chết, con người sẽ bớt đau khổ và giảm tác động đến hành vi mua sắm ngẫu hứng. 
Ngoài ra, khi niềm tin về cuộc sống sau cái chết là mọi thứ sẽ chấm dứt, con người ưu 
tiên hiện tại hơn (Carstensen & cộng sự, 1999), dễ dàng trải nghiệm những hoạt động vốn 
phải kìm nén vì gắn liền với những rào cản về đạo đức, thái độ, kiểm soát nhận thức của 
định danh bản thân như rượu bia hay ăn uống vô độ. Các nghiên cứu trước đây cũng đã 
minh chứng rằng những hành vi không phù hợp như trên khiến mọi người đỡ đau khổ hơn 
(Hagger & cộng sự, 2007), vì vậy có thể giảm tác động đến hành vi mua sắm ngẫu hứng. 
Từ những lập luận trên, giả thuyết nghiên cứu được đề xuất như sau: 

H3: Khi mức độ niềm tin vào cuộc sống sau cái chết giảm, tác động tích cực 
từ cảm nhận bất định về bản thân đến hành vi mua sắm ngẫu hứng sẽ giảm đi. 

Đối với những người có niềm tin rằng cuộc sống sau cái chết là mọi thứ sẽ chấm dứt, 
các mối quan hệ xã hội cũng không còn tồn tại có thể gia tăng cảm giác đau khổ. Cụ thể, 
các nhà nghiên cứu đã giải thích rõ yếu tố xã hội vô cùng quan trọng đối với con người và 
yếu tố ALB cũng mang bản chất xã hội, là niềm tin, là những gì con người tưởng tượng 
về người đã khuất như một thực thể xã hội theo cách tiếp tục thực hiện các nghĩa vụ xã 
hội đang diễn ra với những người khác (Hodge, 2011). Một số nghiên cứu đã chỉ ra khi 
đối mặt với sự đau khổ, chính hi vọng về việc được đoàn tụ cùng những người thân yêu 
ở kiếp sau sẽ giảm bớt tâm lý tiêu cực (Flannelly & cộng sự, 2008; Flannelly & cộng sự, 
2006). Như vậy, nếu không tin rằng còn được đoàn tụ, cảm giác đau khổ vì cảm nhận bất 
định về vai trò xã hội của bản thân có thể tăng lên. Con người sẽ càng gia tăng hành vi 
mua hàng nhằm giải tỏa tâm lý và cảm xúc tiêu cực. Từ những lập luận trên, giả thuyết 
nghiên cứu được đề xuất như sau: 

H4: Khi mức độ niềm tin vào cuộc sống sau cái chết giảm, tác động tích cực từ 
cảm nhận bất định về vai trò xã hội của bản thân đến hành vi mua sắm ngẫu 
hứng sẽ tăng lên.

 
Mô hình nghiên cứu có thể tóm tắt trong Hình 1.
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu

Nguồn: Đề xuất của nhóm tác giả

3. Phương pháp nghiên cứu

3.1 Xây dựng thang đo	

Thang đo Likert được sử dụng để đo lường tất cả các yếu tố với 1 là Hoàn toàn không 
đồng ý đến 7 là hoàn toàn đồng ý. Những người tham gia khảo sát được hỏi về cảm giác 
hiện tại của họ về bất định về bản thân và về vai trò xã hội. Ba chỉ báo về bất định về bản 
thân được điều chỉnh từ thang đo trong nghiên cứu của Hohman & Hogg (2015). Bốn chỉ 
báo về sự cảm nhận bất định về vai trò xã hội của bản thân được điều chỉnh từ thang đo 
trong nghiên cứu Wagner & cộng sự (Wagoner & cộng sự, 2017). Các chỉ báo liên quan 
tới sự cảm nhận bất định về vai trò xã hội của bản thân đã được điều chỉnh để tập trung 
vào mối quan hệ tương hỗ với các nhóm thân thiết bao gồm gia đình và những người thân 
(Hogg, 2016). 

Thang đo về niềm tin về cuộc sống sau cái chết sẽ chấm dứt gồm ba chỉ báo: hai chỉ 
báo về niềm tin chết là hết trong thước đo của Rose & O’Sullivan (2002), một chỉ báo 
từ thang đo của Hallberg được dùng để đo lường niềm tin sau cái chết là chấm dứt tất cả 
(Hallberg, 2004). Trên thực tế, vì các thang đo cho niềm tin về thế giới bên kia nói chung 
và cho biến liên quan đến niềm tin sau cái chết là chấm dứt tất cả nói riêng chưa được các 
học giả trước đây thống nhất và sử dụng rộng rãi, nên phải chọn các câu hỏi có cùng ý 
nghĩa từ các nghiên cứu khác nhau để tăng cường khả năng kiểm tra độ tin cậy của thang 
đo. Cả ba chỉ báo đều cùng chung ý nghĩa về việc các cá nhân quan niệm rằng sau cái chết 
mọi thứ sẽ chấm dứt (Osarchuk, 1973).

Thang đo hành vi mua sắm ngẫu nhiên được điều chỉnh trong các nghiên cứu trước 
đây (Hausman, 2000; Li & cộng sự, 2020; Rook & Fisher, 1995). Thang đo này được sử 
dụng đo lường các khía cạnh thái độ của cá nhân về hành vi mua hàng ngẫu nhiên, liên 
quan đến xu hướng mua hàng một cách tự phát, thiếu suy nghĩ và ngay lập tức của người 
tiêu dùng (Fenton‐O’Creevy & Furnham, 2020). Nội dung thang đo chi tiết trình bày tại 
Bảng 1. 

3.2 Bối cảnh nghiên cứu
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Mục đích chính của nghiên cứu này là xem xét hành vi mua sắm ngẫu nhiên của người 
tiêu dùng khi đối mặt với các cảm nhận về sự bất định trong bối cảnh Việt Nam. Đặc biệt, 
giai đoạn Covid-19 đã ảnh hưởng đáng kể đến hành vi mua sắm ngẫu nhiên của người 
dân Việt Nam. Việt Nam được xem xét là quốc gia đang phát triển ghi nhận sự gia tăng 
của hành vi mua sắm ngẫu nhiên trong thời gian gần đây (Pham & cộng sự, 2024; Xiao 
& cộng sự, 2020). 

3.3 Thu thập dữ liệu

Dữ liệu nghiên cứu được thu thập thông qua khảo sát trực tuyến vào tháng 10 năm 
2023 tại Hà Nội, nơi có đủ các tiêu chí của một bối cảnh nghiên cứu phù hợp với hành 
vi mua sắm ngẫu hứng (Nguyen & cộng sự, 2016). Nghiên cứu được thực hiện trong bối 
cảnh sau đại dịch Covid-19, tại Việt Nam, mọi người phải đối mặt với nhiều thay đổi và 
sớm thích nghi với những loại hình trực tuyến như mua sắm trực tuyến, làm việc hay học 
tập trực tuyến (Nguyen, 2021; Tien & cộng sự, 2021). Thời điểm này, người dân cũng cởi 
mở và sẵn sàng thực hiện các hoạt động qua mạng nên phương pháp khảo sát trực tuyến 
rất thuận tiện. 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp lấy mẫu có chủ đích trong trường hợp không có 
khung chọn mẫu cụ thể. Theo Gorsuch (1983), kích thước mẫu cần ít nhất phải gấp 5 lần 
số lượng các biến quan sát nhằm đảm bảo tính chính xác và tin cậy của nghiên cứu. Vì 
vậy, với 16 biến quan sát trong mô hình nghiên cứu, kích thước mẫu tối thiểu cần có là 
90 quan sát. Tuy nhiên, vì mô hình bao gồm cả các biến tương tác, để tăng khả năng tìm 
thấy mối quan hệ trong thực tế, 500 bảng khảo sát trực tuyến được gửi đến các cư dân sinh 
sống tại các khu đô thị thông qua sự hỗ trợ của các ban quản lý tòa nhà và khu đô thị tại 
hai quận có dân số lớn nhất tại Hà Nội (Gso, 2019). Theo báo cáo của Tổng cục Thống kê 
Việt Nam, các quận này thuộc các vùng đô thị mới mở rộng và đang phát triển của Hà Nội 
với cơ cấu dân số đa dạng về độ tuổi, thu nhập, địa vị và nghề nghiệp (Hong & cộng sự, 
2023). Mẫu đáp viên từ những khu vực này dự kiến rất đa dạng và ​​sẽ đại diện cho người 
tiêu dùng tiêu biểu tại thành phố Hà Nội. Trong vòng 01 tháng, 496 phiếu câu hỏi đã được 
điền nhưng chỉ có 410 phiếu được hoàn thành đầy đủ, quy mô mẫu trong nghiên cứu này 
là đủ để phân tích (Hair & cộng sự, 2006). Các trường hợp có dữ liệu không đầy đủ hoặc 
là ngoại lệ đã được loại bỏ. Sau quá trình sàng lọc, 410 phiếu phản hồi hợp lệ được được 
giữ lại để tiến hành phân tích. 

Kết quả cho thấy về trình độ học vấn, hơn 90% người được hỏi cho biết có trình độ 
trung cấp, cao đẳng, đại học trở lên. Nhóm tuổi chủ yếu dưới 30 tuổi chiếm hơn 50% 
tổng số người tham gia khảo sát, đại diện cho đặc điểm nhân khẩu học xã hội của Việt 
Nam là dân số trẻ, lực lượng tiêu dùng lớn mạnh (Cho & cộng sự, 2014). Kết quả khảo 
sát cho thấy tỷ lệ giới tính của người tham gia khảo sát khá chênh lệch, với khoảng 64,1% 
là nữ và 33,4% là nam. Trong các nghiên cứu hiện có đã nhấn mạnh sự khác biệt về giới 
trong các hành vi mua sắm, đặc biệt nữ giới mua sắm ngẫu hứng nhiều hơn nam giới 
(Coley & Burgess, 2003; Nguyen & cộng sự, 2016). Về thu nhập trung bình, khảo sát ghi 
nhận 21,7% người tham gia có thu nhập dưới 5 triệu VNĐ/tháng, 28% có thu nhập trong 
khoảng 5-10 triệu VNĐ/tháng, 18,8% có thu nhập từ 15-20 triệu VNĐ/tháng, 20% có thu 
nhập từ 20 triệu VNĐ trở lên. Về tình trạng hôn nhân, 52,4% đã kết hôn, 43,4% chưa kết 
hôn và đối tượng đã ly hôn chiếm 4,1%. Như vậy, mẫu khảo có khả năng đại diện cho 
tổng thể người tiêu dùng hay thực hiện mua sắm tại các thành thị. Chi tiết thông tin về 
nhân khẩu học của khảo sát được thể hiện trong Bảng 1. 
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Bảng 1. Thông tin về nhân khẩu học của mẫu khảo sát

Biến Hạng mục Số lượng Tỷ lệ (%)
Giới tính Nữ 263 64,1

Nam 137 33,4
Khác 10 2,4

Tuổi Dưới 19 tuổi 4 1,0
19 - 24 tuổi 122 29,8
25 - 29 tuổi 79 19,3
30 - 34 tuổi 156 38,0
35 - 39 tuổi 30 7,3
Trên 39 tuổi 19 4,6

Trình độ học vấn Cấp 3 13 3,2
Trung cấp, cao đẳng 28 6,8
Đại học 294 71,7
Thạc sĩ 68 16,6
PhD 2 0,5
Khác 5 1,2

Thu nhập Dưới 5 triệu đồng 89 21,7
5 - 10 triệu đồng 115 28,0
10 - 15 triệu đồng 77 18,8
15 - 20 triệu đồng 47 11,5
20 - 30 triệu đồng 41 10,0
Trên 30 triệu đồng 41 10,0

Tình trạng hôn nhân Đã kết hôn 215 52,4
Chưa kết hôn 178 43,4
Ly hôn 17 4,1

Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả

4. Kết quả nghiên cứu 

Trong nghiên cứu này, phân tích nhân tố khám phá (EFA) với phép quay Varimax đã 
được tiến hành để kiểm tra tính xác thực các thang đo. Phần mềm SPSS 22 được sử dụng 
để phân tích dữ liệu thu thập. Độ tin cậy của thang đo được đánh giá thông qua các giá trị 
Cronbach’s Alpha (Bảng 2). Kết quả cho thấy hệ số Cronbach’s Alpha của các biến trong 
mô hình đều ở mức lớn hơn 0,8 nên các thang đo đều đáp ứng điều kiện (Hair & cộng sự, 
2006). Trong khi đó, kết quả phân tích EFA cho thấy thang đo đảm bảo tính xác thực hội 
tụ và phân biệt. Cụ thể, hệ số KMO bằng 0,769 cao hơn ngưỡng tối thiểu 0,5 trong khi 
kiểm định Bartlett có giá trị p-value nhỏ hơn 0,01. 
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Bảng 2. Hệ thống các thang đo, hệ số tải và độ tin cậy

Nhân tố Biến quan sát Hệ số tải Cronbach’s  
Alpha Nguồn

Cảm nhận 
bất định về 
cá nhân

Tôi hiểu rất rõ về tính cách của 
mình (R) 0,836

0,822 Hohman & 
Hogg, 2015

Tôi hiểu rõ vị trí của mình trên 
thế giới này (R) 0,875

Tôi có thể miêu tả rõ ràng bản 
thân mình là ai nếu được yêu 
cầu (R)

0,845

Cảm nhận 
bất định về 
vai trò xã 
hội

Tôi cảm thấy bất định về vị thế 
hay vai trò của tôi đối với những 
người thân thiết

0,845

0,914
Wagoner 
& cộng sự, 
2017

Tôi cảm thấy bất định về sự gắn 
kết trong mối quan hệ của mình 
với những người thân thiết

0,878

Tôi cảm thấy bất định về về 
những giá trị, niềm tin, chuẩn 
mực xã hội mà bạn và họ đã đặt 
ra và duy trì từ trước tới giờ 

0,880

Tôi cảm thấy bất định về sự 
khác biệt hình ảnh hay vị thế xã 
hội của mình với những người 
khác

0,853

Niềm tin 
về cuộc 
sống sau 
cái chết

Tôi sẽ yên nghỉ vĩnh viễn sau 
khi chết 0,817

0,815

Rose & 
O’Sullivan, 
2002; Hall-
berg, 2004;
Osarchuk, 
1973

Tất cả ý thức sẽ vĩnh viễn kết 
thúc, sau khi con người chết 0,879

Toàn bộ thế giới của tôi sẽ chấm 
dứt, sau khi tôi chết 0,860

Hành vi 
mua sắm 
ngẫu hứng

Gần đây, tôi luôn bị thôi thúc 
phải sở hữu sản phẩm nào đó 
ngay sau khi tôi nhìn thấy nó

0,848

0,914

Hausman, 
2000; Li 
& cộng sự, 
2020; Rook 
& Fisher, 
1995

Gần đây, tôi luôn bị thôi thúc 
mua sắm những sản phẩm vốn 
không có kế hoạch, thậm chí cả 
những sản phẩm tôi trước đó 
chưa hề muốn mua

0,927

Gần đây, tôi luôn cảm thấy thôi 
thúc phải tiêu dùng 0,932

Chú thích: R-đã mã hóa ngược khi phân tích.
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Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả

Để kiểm định các giả thuyết, các nhân tố: cảm nhận bất định về bản thân, cảm nhận 
bất định về vai trò xã hội của bản thân và niềm tin về cuộc sống sau cái chết được đưa vào 
mô hình hồi quy với vai trò là các biến độc lập (Kết quả ước lượng 1). Sau đó, mô hình 
hồi quy được bổ sung biến tương tác giữa cảm nhận bất định về bản thân cùng Niềm tin 
về cuộc sống sau cái chết để kiểm định H3 (Kết quả ước lượng 2) . Cuối cùng, mô hình 
hồi quy được bổ sung biến tương tác giữa cảm nhận bất định về vai trò xã hội của bản 
thân và niềm tin rằng về cuộc sống sau cái chết để kiểm định H4 (Kết quả ước lượng 3) . 

Giá trị VIF cao nhất là 2,1 ở các mô hình cho thấy kết quả không bị ảnh hưởng bởi đa 
cộng tuyến (Cohen & cộng sự, 2014). Các giả thiết về sai số của mô hình hồi quy về cơ 
bản đều được đảm bảo với một nghiên cứu khảo sát và không có nhiều các biến độc lập. 
R2 của các phương trình từ 12,7% đến 13,9%, là mức chấp nhận được với các nghiên cứu 
trong khoa học xã hội.

Kết quả cho thấy cảm nhận bất định về bản thân có ảnh hưởng tích cực đến hành vi 
mua sắm ngẫu hứng (β có giá trị là 0,117, p-value nhỏ hơn 0,05). Cảm nhận bất định về 
vai trò xã hội của bản thân có mối quan hệ tích cực đến hành vi mua sắm ngẫu hứng (β 
có giá trị là 0,249, p-value nhỏ hơn 0,001) (Mô hình 2). Vì vậy, H1 và H2 được ủng hộ. 

Trong Mô hình 2 và 3, biến nhân giữa cảm nhận bất định về bản thân cùng niềm tin 
về cuộc sống sau cái chết có mối quan hệ tiêu cực với hành vi mua sắm ngẫu hứng (β có 
giá trị là -0,101, p-value nhỏ hơn 0,05). Biến nhân giữa cảm nhận bất định về vai trò xã 
hội của bản thân cùng niềm tin về cuộc sống sau cái chết có mối quan hệ tích cực với mua 
sắm ngẫu hứng (β có giá trị là 0,112, p-value nhỏ hơn 0,05) (Bảng 3). Vì vậy, H3 và H4 
được ủng hộ.

Bảng 3. Kết quả hồi quy với hành vi mua hàng ngẫu hứng là biến phụ thuộc

Biến độc lập Kết quả 
ước lượng 

1

Kết quả 
ước lượng 

2

Kết quả 
ước lượng 

3
Giới tính (Nữ=1; Khác=0) -0,003 -0,005 -0,004
Tình trạng hôn nhân (Kết hôn=1; Khác=0) -0,120**  0,096 -0,117
Học vấn (Từ Đại học trở lên=1; Khác=0)  0,094**  0,104**  0,108
Cảm nhận bất định về bản thân  0,117**  0,88  0,127***
Cảm nhận bất định về vai trò xã hội của 
bản thân  0,249***  0,255***  0,221***

Niềm tin về cuộc sống sau cái chết  0,095**  0,076  0,115**
Cảm nhận bất định về bản thân của bản 
thân x Niềm tin về cuộc sống sau cái chết -0,101**

Cảm nhận bất định về vai trò xã hội x 
Niềm tin về cuộc sống sau cái chết

 0,112**

R2  0,127  0,136  0,139
R2 điều chỉnh  0,110  0,117  0,119
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Ghi chú: ***, ** biểu thị mức ý nghĩa tương ứng 1% và 5%. 
Nguồn: Tổng hợp của nhóm tác giả

Ngoài ra, các yếu tố về nhân khẩu học bao gồm giới tính, tình trạng hôn nhân và trình 
độ học vấn được đánh giá xem có ảnh hưởng hành vi mua sắm ngẫu hứng không. Kết quả 
từ Bảng 3 cho thấy yếu tố giới tính không có ảnh hưởng có nghĩa thống kê đến hành vi 
mua sắm ngẫu hứng. Về tình trạng hôn nhân, người đã kết hôn có xu hướng ít mua sắm 
ngẫu hứng hơn so với người chưa kết hôn hoặc ly dị kết quả cụ thể với giá trị β là -0,12 
và p-value nhỏ hơn 0,05. Trình độ học vấn từ đại học trở lên có ảnh hưởng tích cực đến 
hành vi mua sắm ngẫu hứng với giá trị β là -0,094 và p-value nhỏ hơn 0,05. 

5. Thảo luận kết quả nghiên cứu 

Kết quả của nghiên cứu đã cho thấy cảm nhận cảm nhận bất định về bản thân và cảm 
nhận bất định về vai trò xã hội của của bản thân sẽ đều khiến người tiêu dùng có xu hướng 
thực hiện các hành vi mua sắm ngẫu hứng. Bởi lẽ, cũng giống những yếu tố bất định khác, 
cảm nhận bất định về cá nhân và vai trò xã hội sẽ khiến mỗi người có thêm tâm lý tiêu 
cực như đau khổ và mong muốn mua sắm ngẫu hứng nhằm giải tỏa tâm lý. Những kết quả 
của nghiên cứu phù hợp với các kết quả trước đây về ảnh hưởng tiêu cực của các yếu tố 
bất định với sức khỏe tâm lý cá nhân (Demerath, 1993; Gecas, 1991; Hogg, 2000; Hogg, 
2007; Van den Bos, 2009). 

Tuy nhiên, khác với những nghiên cứu hiện tại, nghiên cứu này phân tách hai yếu tố 
cảm nhận bất định về cá nhân và cảm nhận bất định về vai trò xã hội của bản thân trong 
mối quan hệ với hành vi mua sắm ngẫu hứng. Vì vậy, nghiên cứu làm rõ hơn cách con 
người tiếp cận và phản ứng trước từng loại bất định (Sorrentino & Roney, 2013). 

Bằng việc phân tách hai yếu tố cảm nhận bất định này, kết quả cho thấy ngoài vai trò 
tác động trực tiếp, niềm tin về cuộc sống sau cái chết còn có vai trò điều tiết mối quan hệ 
giữa cảm nhận bất định về cá nhân, cảm nhận bất định về vai trò xã hội của bản thân đến 
hành vi mua sắm ngẫu hứng nhưng theo hai chiều hướng ngược nhau. Trong đó, niềm tin 
về cuộc sống đóng vai trò điều tiết nghịch chiều mối quan hệ giữa cảm nhận bất định về 
bản thân và hành vi mua sắm ngẫu hứng. Ngược lại, niềm tin về cuộc sống đóng vai trò 
điều tiết thuận chiều mối quan hệ giữa cảm nhận bất định về vai trò và hành vi mua sắm 
ngẫu hứng. 

Nghiên cứu có đóng góp cả về mặt lý thuyết và thực tiễn. Về lý thuyết, kết quả nghiên 
cứu đã góp phần mở rộng góc nhìn của lý thuyết bất định bản sắc và lý thuyết giảm thiểu 
bất định, trong đó hành vi mua sắm ngẫu hứng được coi là một cách giúp giảm thiểu 
những bất định của bản thân và cảm nhận bất định về vai trò xã hội của bản thân. Ngoài 
ra, nghiên cứu đã khẳng định ảnh hưởng trực tiếp và vai trò điều tiết của niềm tin về cuộc 
sống sau cái chết đối với hành vi mua sắm ngẫu hứng, góp phần bổ sung cho lý thuyết 
quản lý nỗi sợ, giải thích cơ chế mà con người vận dụng thế giới quan của bản thân bao 
gồm niềm tin về cuộc sống sau cái chết để suy ngẫm những vấn đề của bản thân trước 
những yếu tố bất định hay sự đau khổ (Greenberg & cộng sự, 2020). Kết quả cũng củng 
cố cho các nghiên cứu trước đây để làm rõ cơ chế con người hay bị thôi thúc bởi hành 
vi mua sắm ngẫu hứng để làm dịu bớt sự đau khổ (Graell & cộng sự, 2020; Håkansson, 
2020). Cuối cùng, nghiên cứu đã làm rõ thêm về hướng nghiên cứu về mối quan hệ giữa 
các yếu tố văn hóa, tôn giáo trong thế giới quan của con người với hành vi tiêu dùng, cụ 
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thể là hành vi mua sắm ngẫu hứng (Mathras & cộng sự, 2016a). Trong đó, yếu tố văn 
hóa, tôn giáo trong thế giới quan vốn hay xuất hiện trong các nghiên cứu về văn hóa, xã 
hội là niềm tin về cuộc sống sau cái chết đã được đặt trong bối cảnh nghiên cứu để thấy 
có mối liên hệ tác động đến hành vi mua sắm ngẫu hứng. Kết quả khẳng định thêm cho 
dòng nghiên cứu liên quan các yếu tố văn hóa, tôn giáo ảnh hưởng đến hành vi mua sắm 
ngẫu hứng. 

Về thực tiễn, nghiên cứu có những hàm ý cho cả cá nhân người tiêu dùng và nhà 
quản lý. Đối với các cá nhân, cảm nhận bất định về bản thân hay cảm nhận bất định về 
vai trò xã hội của bản thân cũng sẽ khiến họ dễ nảy sinh thôi thúc mua sắm ngẫu hứng, 
dẫn đến gánh nặng về mặt tài chính (Liao & cộng sự, 2009). Chính vì vậy, khi nảy sinh 
những cảm nhận về sự bất định, mọi người nên hướng đến những hoạt động hoặc phương 
pháp tinh thần hỗ trợ tích cực để tránh bị thôi thúc bởi mua sắm ngẫu hứng. Đây cũng 
là một phương pháp tinh thần mà mọi người cảm nhận bất định về bản thân có thể tham 
khảo thực hiện để tránh được sự thôi thúc của mua sắm ngẫu hứng. Khi nghĩ đến chết là 
hết, mọi người sẽ dễ bị ảnh hưởng của mua sắm ngẫu hứng hơn. Đặc biệt, đối với những 
người đang thấy cảm nhận bất định về vai trò xã hội của bản thân, lại thêm suy nghĩ về 
cuộc sống là hữu hạn, chết sẽ chấm dứt tất cả, xu hướng mua sắm ngẫu hứng sẽ càng lớn. 
Chính vì vậy, mọi người có thể chuyển hướng suy nghĩ tích cực hơn hay tham gia các trị 
liệu tâm lý khác để không bị thôi thúc thực hiện hành vi mua sắm ngẫu hứng. Kết quả đặc 
biệt có ý nghĩa cho mỗi cá nhân khi đối mặt với các tình huống mà sự bất định tăng cao 
(Shiu & cộng sự, 2011), như trong đại dịch Covid-19, những bất định phát sinh trong mỗi 
cá nhân hay các mối quan hệ xã hội diễn ra xung quanh dưới xã hội mà áp lực cuộc sống 
ngày càng gia tăng (Naeem, 2020; Sheth, 2020). Việc áp dụng kết quả nghiên cứu bao 
gồm tập trung chuyển hướng suy nghĩ tích cực để tránh bị ảnh hưởng tác động của mua 
sắm ngẫu hứng vốn được coi là hành vi mua sắm gây ảnh hưởng tiêu cực đến các cá nhân, 
gánh nặng tài chính hay sự hối tiếc sau mua hàng (Fenton‐O’Creevy & cộng sự, 2018; 
Fenton‐O’Creevy & Furnham, 2020) sẽ là gợi mở hữu ích cho mỗi cá nhân, đặc biệt trong 
môi trường mà các nhà tiếp thị, các doanh nghiệp liên tục có các chiêu thức gia tăng sức 
mua hàng của khách hàng (Gu & cộng sự, 2021). 

Về mặt quản lý, các cơ quan, tổ chức cần có những chính sách, các hoạt động quan 
tâm đến sức khỏe tâm lý của mọi người, đặc biệt trong các tình huống bất định có thể xảy 
ra. Bởi ảnh hưởng của bất định không chỉ dừng ở tác động tiêu cực đến sức khỏe tâm lý 
của mỗi cá nhân, còn gây ảnh hưởng đến hành vi mua sắm ngẫu hứng, vốn được coi là 
ảnh hưởng tiêu cực đến doanh nghiệp, tổ chức hay Nhà nước. 

Mặc dù các giả thuyết nghiên cứu được ủng hộ, nghiên cứu này cũng còn một số hạn 
chế. Thứ nhất, nghiên cứu sử dụng dữ liệu cho các cá nhân tự báo cáo nên thể làm phát 
sinh các vấn đề về sai số. Các nghiên cứu trong tương lai có thể sử dụng đa dạng các 
nguồn dữ liệu khác nhau bao gồm cả nguồn khách quan hơn, để giảm thiểu sai số có thể 
xảy ra. Đặc biệt, các nghiên cứu trong tương lai có thể đo tác động của hành vi mua sắm 
ngẫu hứng trên các mặt hàng nhất định hoặc hành vi mua sắm ngẫu hứng trên nền tảng đa 
dạng như trực tuyến, tại cửa hàng để có thể đánh giá khái quát hơn các yếu tố ảnh hưởng 
đến hành vi này. Cuối cùng, mặc dù niềm tin vào cuộc sống sau cái chết đã được xem xét 
dưới góc độ là yếu tố văn hóa và tôn giáo trong thế giới quan của các cá nhân, các nghiên 
cứu trong tương lai có thể phát triển và kiểm tra các biến tương tự khác hoặc kiểm tra dưới 
góc độ đối sánh đa dạng các nền văn hóa, các tôn giáo khác nhau. 
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6. Kết luận

 Nghiên cứu này cho thấy vai trò điều tiết quan trọng của niềm tin về cuộc sống sau cái 
chết lên mối quan hệ từ cảm nhận bất định tới hành vi mua sắm ngẫu hứng. Đặc biệt, tác 
động điều tiết này diễn ra theo hai chiều hướng ngược nhau đối với mỗi loại cảm nhận bất 
định, cho thấy sự cần thiết phải có cách nhìn chi tiết về các loại cảm nhận bất định khác 
nhau khi đối mặt với các sự kiện như đại dịch Covid-19. Vì vậy, kết quả nghiên cứu có 
đóng góp quan trọng về lý thuyết và góp phần đưa ra các hàm ý chính sách có liên quan.

Lời cảm ơn: Nghiên cứu này được tài trợ bởi Quỹ Phát triển khoa học và công nghệ Quốc 
gia (NAFOSTED) trong đề tài mã số 502.02-2021.02. 
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