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1. Giới thiệu
Coronavirus (COVID-19, SARS CoV-2) được

tuyên bố là đại dịch toàn cầu vào tháng 3 năm 2020.
Tổ chức Y tế Thế giới (WHO) đã phân loại COVID-
19 là một đại dịch với mức độ lây lan trên toàn thế
giới và không thể kiểm soát được. Gần đây, sự gia
tăng liên tục của COVID-19 trên phạm vi quốc tế đã
đe dọa nguồn cung cấp lương thực và gieo rắc lo ngại
về tình trạng thiếu lương thực trong tương lai. Tình
trạng này đã ảnh hưởng nghiêm trọng đến cuộc sống
của con người và làm thay đổi hành vi của người tiêu
dùng. Để đảm bảo lương thực cho gia đình, nhiều
người tiêu dùng đã đổ xô đi mua thực phẩm để dự trữ
và tạo nên tình trạng mua hàng hoảng loạn (Islam và
cộng sự, 2021). Việc một cá nhân dự trữ thực phẩm
quá nhiều có thể dẫn đến tình trạng thiếu lương thực
trong xã hội và thúc đẩy giá cả tăng mạnh trên thị

trường. Mặc dù tình trạng mua sắm hoảng loạn của
người tiêu dùng có thể chỉ là tạm thời, nhưng nó vẫn
ảnh hưởng lớn đến những đối tượng dễ bị tổn thương
trong xã hội như người già, trẻ em, những người có
thu nhập thấp (Arafat và cộng sự, 2020a). Điều này
có thể tạo ra sự bất ổn trong xã hội. Mua hàng hoảng
loạn và tích trữ là một hành vi tiêu dùng phức tạp và
được thúc đẩy bởi nhiều động cơ khác nhau. Sư gia
tăng nhu cầu bất thường cộng với nguồn cung hạn
chế do ảnh hưởng của đại dịch có thể làm cho giá của
thực phẩm bị đẩy lên cao. Điều này đòi hỏi người
tiêu dùng phải sẵn lòng trả nhiều tiền hơn. Trong
điều kiện bình thường, các công ty cố gắng nâng cao
sự sẵn lòng chi trả của khách hàng bằng cách tăng
giá trị cảm nhận, tuy nhiên, trong bối cảnh đại dịch
COVID-19, việc mua hàng hoảng loạn và sự gia tăng
không kiểm soát của mức độ chi trả của khách hàng
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Nghiên cứu này nhằm mục đích khám phá những tác động của sự lo lắng của người tiêu dùng,
sự lan truyền xã hội đối với hành vi mua hàng hoảng loạn và sự sẵn lòng chi trả nhiều hơn

cho thực phẩm trong đại dịch COVID-19. Nghiên cứu này sử dụng mô hình cấu trúc tuyến tính dựa vào
phương sai (PLS-SEM) để phân tích dữ liệu từ 408 người tiêu dùng thông qua phỏng vấn trực tiếp. Kết quả
cho thấy tác động trực tiếp của hành vi mua hàng hoảng loạn đến sự sẵn lòng chi trả nhiều hơn cho thực
phẩm là đáng kể. Ngoài ra, sự lo lắng của người tiêu dùng có tác động tích cực đến hành vi mua hàng hoảng
loạn, mối quan hệ giữa sự lo lắng của người tiêu dùng và sự sẵn lòng chi trả nhiều hơn là không có ý nghĩa.
Trong khi đó, sự lan truyền xã hội có ảnh hưởng trực tiếp đến cả hành vi mua hàng hoảng loạn và sự sẵn
lòng chi trả nhiều hơn. Các nhà hoạch định chính sách cần có những quy định chặt chẽ về giá cả trong mùa
dịch để đảm bảo sự bình ổn giá trên thị trường và những biện pháp giúp trấn an tâm lý của người tiêu dùng
như hỗ trợ các doanh nghiệp duy trì sản xuất trong đại dịch, tuyên truyền vận động người tiêu dùng mua
hàng đúng cách và chế tài đủ mạnh những hành vi tích trữ để trục lợi hay đưa tin sai sự thật gây hoang
mang cho xã hội. 



có thể gây ra những hậu quả to lớn đối với tình hình
kinh tế, chính trị và xã hội. 

Theo Hall và cộng sự (2020), hành vi mua hoảng
loạn bắt nguồn từ sự lo lắng của người tiêu dùng và
sự lan truyền hành vi trong xã hội. Sự lo lắng của
người tiêu dùng trong đại dịch COVID-19 được
hình thành từ những trải nghiệm tiêu cực về dịch
bệnh trong quá khứ hoặc từ việc tưởng tượng ra
những viễn cảnh không chắc chắn trong tương lai
như thiếu nhu yếu phẩm, sự phong tỏa, thất nghiệp,
khủng hoảng kinh tế… Mọi người thường có xu
hướng tin rằng các tình huống tiêu cực có thể xảy ra
và kết quả là, họ bắt đầu lo lắng, giao tiếp với những
người xung quanh, và sự lo lắng ngày càng lan rộng
ra toàn xã hội. Sự lan truyền xã hội có thể được tạo
ra bởi sự tương tác và cộng hưởng giữa các cá nhân
với nhau và làm tăng các tác động tiêu cực. Các cá
nhân có xu hướng sao chép cảm xúc và hành vi của
nhau, bao gồm cả hành vi mua hàng. Sự lo lắng này
thúc đẩy hành vi mua hàng hóa vượt mức nhu cầu và
có thể dẫn đến tình trạng thiếu hàng và tranh giành
nhau mua hàng. Paksoy và cộng sự (2020) gợi ý
rằng hành vi mua hoảng loạn có thể được ngăn chặn
bằng cách kiềm chế lo lắng và thông tin tiêu cực về
dịch bệnh. Ngược lại, nếu mỗi cá nhân lo lắng và có
những suy nghĩ tiêu cực về đại dịch có thể làm lan
rộng sự lo lắng và kích hoạt hành vi mua hàng hoảng
loạn ở những người khác. Mặc dù đã có nhiều
nghiên cứu trước đây về hành vi của người tiêu dùng
trong những trường hợp bình thường, nhưng những
nghiên cứu về hành vi mua hàng hoảng loạn trong
đại dịch COVID-19 vẫn còn hạn chế. Việc mua hàng
hoảng loạn chắc chắn khiến người tiêu dùng phải trả
nhiều tiền hơn để tích trữ thực phẩm. Ngoài ra, có
rất ít bằng chứng trong bối cảnh đại dịch COVID-19
về tác động đồng thời của sự lo lắng của người tiêu
dùng và sự lan truyền xã hội đối với hành vi mua
hàng hoảng loạn và sự sẵn lòng chi trả nhiều hơn.
Mục đích của nghiên cứu này là phân tích tác động
của sự lo lắng của người tiêu dùng và sự lan truyền
xã hội đối với hành vi mua hàng hoảng loạn và sự
sẵn lòng chi trả nhiều hơn để tích trữ thực phẩm.
Nghiên cứu này là một trong những nghiên cứu đầu
tiên điều tra hành vi mua sắm hoảng loạn của người
tiêu dùng và sự sẵn lòng chi trả nhiều hơn để dự trữ
thực phẩm trong đại dịch COVID-19; và để dự đoán
các tác động trực tiếp và trung gian trong các mối
quan hệ trên. 

2. Mô hình nghiên cứu
2.1. Tổng quan nghiên cứu
Trong phạm vi tìm kiếm của tác giả, có khá ít các

nghiên cứu tìm hiểu đến hành vi sau khi mua hàng
hoảng loạn. Do đó, tác giả tập trung vào những
nghiên cứu về hành vi mua hàng hoảng loạn để đề
xuất những yếu tố tác động đến hành vi mua hàng
hoảng loạn và sự sẵn lòng chi trả nhiều hơn trong
bối cảnh đại dịch COVID-19. Mua hàng hoảng loạn
là một hành vi tiêu dùng phổ biến và nhận được
nhiều sự quan tâm của các học giả, tuy nhiên trong
bối cảnh đại dịch COVID-19 thì còn khá ít nghiên
cứu. Một số nhà nghiên cứu cho rằng nguyên nhân
của hành vi mua hàng hoảng loạn là do các mặt hàng
thiết yếu được bán hết quá nhanh, điều này khiến giá
cả tăng lên và để mua được hàng hóa phải xếp hàng
chờ đợi rất lâu tại các cửa hàng (Akhtar và cộng sự,
2020). Mặc dù các bằng chứng cho thấy việc mua
hàng trong cơn hoảng loạn gây ra sự gián đoạn
nguồn cung đối với các sản phẩm và khiến giá của
chúng tăng cao, nhưng một số nghiên cứu cho rằng
chính sự lo lắng và sợ hãi của người tiêu dùng làm
trầm trọng thêm vấn đề (Shou và cộng sự, 2013;
Tsao và cộng sự, 2019). Trong bối cảnh đại dịch
COVID-19, với những chính sách của chính phủ
như giãn cách xã hội hay hạn chế đi lại đã làm tăng
thêm mức độ lo lắng của người tiêu dùng. Sự lo lắng
tăng cao có khả năng kích thích người tiêu dùng
mua những sản phẩm họ không cần hoặc mua nhiều
hơn những gì họ sẽ sử dụng và tranh giành nhau
mua với việc sẵn lòng trả giá cao hơn (Islam và cộng
sự, 2021). Sự không tin tưởng vào cách xử lý khủng
hoảng của các chính phủ và lo sợ những cửa hàng
đóng cửa hoàn toàn cũng khiến một số người mua
hàng một cách mất kiểm soát. Yuen và cộng sự
(2020) cho rằng hành vi mua hàng hoảng loạn có thể
đến từ sự sao chép hành vi và những tin đồn về rủi
ro trong tương lai. Arafat và cộng sự (2020b) cho
rằng nỗi sợ hãi về sự khan hiếm hàng hóa và sự sao
chép, học hỏi từ xã hội tạo nên hành vi mua hàng
hoảng loạn của người tiêu dùng. Arafat và cộng sự
(2020a) cũng bổ sung một số yếu tố môi trường
khác có thể dẫn đến hành vi mua hàng hoảng loạn
như sự thiếu tin tưởng với sự hỗ trợ của chính phủ
và ảnh hưởng của phương tiện truyền thông.
Prentice và cộng sự (2020b) khám phá những hậu
quả mà hành vi mua hàng hoảng loạn mang lại bao
gồm cảm giác an toàn và cảm giác tội lỗi. Singh và
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cộng sự (2021) chỉ ra chuẩn mực chủ quan, sự khan
hiếm hàng hóa, áp lực về thời gian mua hàng và sự
cạnh tranh từ những người tiêu dùng khác có ảnh
hưởng tích cực đến ý định mua hàng hoảng loạn. Tại
Ấn Độ, Kaur và Malik (2020) cho thấy sự gián đoạn
nguồn cung cấp và sự lây lan cảm xúc có ảnh hưởng
tích cực đáng kể đến hành vi mua loạn.

Từ lược khảo những nghiên cứu trong bối cảnh
COVID-19, có thể thấy hành vi mua hàng hoảng
loạn của người tiêu dùng có thể được chia thành hai
nhóm yếu tố bao gồm nhóm yếu tố tâm lý của người
tiêu dùng và nhóm yếu tố do bối cảnh bên ngoài.
Nhóm yếu tố tâm lý bao gồm những nỗi lo lắng và
sợ hãi về những rủi ro trong tương lai mà có thể đối
mặt như thiếu lương thực, thực phẩm, giá cả hàng
hóa leo thang, lạm phát… Nhóm yếu tố do môi
trường bên ngoài có thể do những tin đồn, thông tin
sai lệch trên mạng Internet, sự khan hiếm hàng hóa
trong các cửa hàng, siêu thị, việc bắt chước hành vi
theo số đông xung quanh… Có thể nói, những yếu
tố tâm lý khác đều được bắt đầu từ sự lo lắng. Sự lo
lắng là xuất phát điểm của những phản ứng tâm lý
phức tạp và dẫn đến hành vi. Trong khi đó, áp lực từ
những người xung quanh (chuẩn mực chủ quan)
đóng vai trò quan trọng hơn trong việc hình thành ý
định hành vi của một cá nhân so với những yếu tố
môi trường khác (Ajzen, 1991). Chính vì vậy, trong
nghiên cứu này, tác giả tập trung vào tìm hiểu vai trò
của sự lo lắng của người tiêu dùng và sự lan truyền
xã hội tác động đến hành vi mua hàng hoảng loạn và
sự sẵn lòng chi trả nhiều hơn trong bối cảnh đại dịch
COVID-19.

2.2. Sự sẵn lòng chi trả nhiều hơn (SLCT)
Sự sẵn lòng chi trả đề cập đến số tiền tối đa mà

người tiêu dùng sẵn sàng trả cho một sản phẩm hoặc
dịch vụ (Breidert và cộng sự, 2006). Sự sẵn lòng chi
trả là thước đo giá trị mà người tiêu dùng gán cho
một sản phẩm hoặc dịch vụ mà họ trải nghiệm. Quy
trình của việc sẵn lòng chi trả nhiều hơn bao gồm

hai bước (Breidert và cộng sự, 2006). Đầu tiên là
việc người tiêu dùng quyết định xem họ có sẵn sàng
trả nhiều hơn cho sản phẩm hoặc dịch vụ đó hay
không. Thứ hai, nếu họ sẵn sàng trả tiền nhiều hơn
thì họ sẽ quyết định ngưỡng chi trả nhiều hơn của
mình. Nếu người tiêu dùng có mức sẵn lòng chi trả
cao hơn, họ có nhiều khả năng thể hiện thái độ sẵn
sàng mua chủ động hơn. Nếu họ có mức sẵn lòng chi
trả thấp, họ sẽ tìm cách mua những mặt hàng thay
thế khác. Ngoài ra, khi khách hàng có nhu cầu cấp
thiết, họ có thể sẵn sàng trả giá cao hơn so với thời
điểm khi nhu cầu của họ thấp.

2.3. Mua hàng hoảng loạn (MHHL)
Mua hàng hoảng loạn là “hành động mua số

lượng lớn một sản phẩm hoặc hàng hóa cụ thể do lo
ngại về sự thiếu hụt hoặc tăng giá đột ngột sắp xảy
ra” (Islam và cộng sự, 2021). Đây là một hành vi
tiêu cực trong xã hội vì nó hạn chế hoặc ngăn cản
các nhóm dễ bị tổn thương tiếp cận các mặt hàng
thiết yếu cho cuộc sống. Ngoài ra, hành vi mua hàng
hoảng loạn còn ảnh hưởng đến chuỗi cung ứng và
kênh phân phối. Kết quả là dẫn đến việc tăng giá quá
mức của các sản phẩm tiêu dùng. Theo Hall và cộng
sự (2020), hành vi mua hàng hoảng loạn bị ảnh
hưởng bởi nhiều yếu tố như văn hóa, tính cách, nhận

Số 158/202134

KINH TẾ VÀ QUẢN LÝ

thương mại
khoa học



thức, hành vi của người khác… Nhận thức được sự
nguy hiểm của COVID-19, người tiêu dùng có xu
hướng tìm kiếm, mua và dự trữ lương thực và các
mặt hàng thiết yếu. Việc tích trữ này dẫn đến hành
vi mua sắm hoảng loạn khi mỗi người tiêu dùng
tranh nhau mua những món hàng vượt quá nhu cầu
thực tế của bản thân và gia đình. Khi mà nhu cầu
mua một hàng hóa vượt xa nguồn cung hạn chế thì
có thể làm cho giá của hàng hóa đó tăng lên. Điều
này đòi hỏi người tiêu dùng phải sẵn sàng trả nhiều
tiền hơn cho hàng hóa. Do đó, tác giả đề xuất:

Giả thuyết H1: Hành vi mua hàng hoảng loạn
ảnh hưởng thuận chiều đến sự sẵn lòng chi trả nhiều
hơn của người tiêu dùng.

2.4. Sự lo lắng của người tiêu dùng (SLL)
Lo lắng là cảm giác bất an và là một cảm xúc

được đặc trưng bởi trạng thái nội tâm bất an về một
mối nguy hiểm bất ngờ có thể xảy ra trong tương lai
(Paksoy và cộng sự, 2020). Lo lắng xuất hiện như
một phản ứng khi một cá nhân nhận thấy một căng
thẳng hoặc nguy hiểm sắp xảy ra. Một số nghiên cứu
đã chỉ ra rằng hành vi mua sắm cũng là một giải
pháp để giảm bớt sự sợ hãi và lo lắng (Arndt và cộng
sự, 2004). Hành vi mua hàng “mất kiểm soát” được
thúc đẩy bởi tác động của nhiều yếu tố khác nhau,
bao gồm cả sự lo lắng. Trong thời kỳ đại dịch
COVID-19, việc mua hàng có thể được thúc đẩy bởi
các yếu tố tâm lý hơn là nhu cầu thực tế, và sự lo
lắng thúc đẩy việc mua hàng mà không có sự suy xét
kỹ lưỡng. Người tiêu dùng càng lo lắng về tình trạng
thiếu lương thực, họ càng có xu hướng mua những
thứ này bất kể giá cả và nhu cầu bản thân.

Do đó, tác giả đề xuất giả thuyết sau:
Giả thuyết H2: Sự lo lắng ảnh hưởng thuận

chiều đến sự sẵn lòng chi trả nhiều hơn của người
tiêu dùng.

Giả thuyết H3: Sự lo lắng ảnh hưởng thuận
chiều đến hành vi mua hàng hoảng loạn.

2.5. Sự lan truyền xã hội (LTXH)
Sự lan truyền xã hội là sự lan truyền các ý tưởng,

thái độ hoặc khuôn mẫu hành vi trong một nhóm
người thông qua việc bắt chước hoặc sao chép từ
những người khác (Álvarez Guale & Villacrés
Beltrán, 2017). Lan truyền xã hội bao gồm lan
truyền hành vi và lan truyền cảm xúc. Các cá nhân
có thể lan truyền hành vi và cảm xúc cho người khác
một cách có ý thức hoặc vô thức. Sự lan truyền xã
hội có thể ảnh hưởng đến hành vi của một cá nhân.

Tình hình dịch bệnh không rõ ràng kết hợp với việc
người tiêu dùng mua, tích trữ hàng hóa và sẵn sàng
trả giá cao hơn để có được hàng hóa có thể kích
thích hành vi mua hàng vô thức và sự sẵn lòng chi
trả nhiều hơn của người tiêu dùng. Hành vi mua
hàng hoảng loạn của một cá nhân và sự sẵn lòng chi
trả nhiều hơn có thể được sao chép từ các cá nhân
khác. Họ lo sợ viễn cảnh nguồn cung sẽ không đáp
ứng đủ nhu cầu và gây ra tình trạng thiếu lương
thực. Đối với một số người chưa có ý định mua
hàng, họ sẽ dần chấp nhận và bị thuyết phục bởi
hành vi của những người xung quanh. Vì vậy, họ sao
chép toàn bộ hành vi của những người xung quanh
ngay cả khi họ có thể chưa cảm nhận được sự nguy
hiểm của tình huống. Do đó, tác giả đề xuất giả
thuyết sau:

Giả thuyết H4: Sự lan truyền xã hội ảnh hưởng
thuận chiều đến sự sẵn lòng chi trả nhiều hơn của
người tiêu dùng.

Giả thuyết H5: Sự lan truyền xã hội ảnh hưởng
thuận chiều đến hành vi mua hàng hoảng loạn.

2.6. Tác động trung gian của mua hàng hoảng loạn
Một số nghiên cứu đã chỉ ra rằng lo lắng có thể

kích thích sự sẵn lòng chi trả nhiều hơn cho hàng
hóa hoặc dịch vụ. Khi xem xét trong bối cảnh của
đại dịch, các học giả thấy rằng một trong những yếu
tố ảnh hưởng đến việc mua hàng hoảng loạn và sự
sẵn lòng chi trả nhiều hơn (Gyrd-Hansen và cộng
sự, 2008; van den Bosch và cộng sự, 2006). Tuy
nhiên, bản thân sự lo lắng có thể không dẫn đến sự
sẵn lòng chi trả nhiều hơn trong mọi điều kiện.
Trong khi người tiêu dùng có thể lo lắng trong bối
cảnh đại dịch, họ có thể nghĩ rằng số tiền họ phải trả
để có được hàng hóa là quá nhiều. Tình huống này
có thể khiến khách hàng cảm nhận giá trị hàng hóa
và dịch vụ thấp hơn so với giá phải trả, do đó làm
giảm sự sẵn lòng chi trả nhiều hơn. Tác giả cho rằng
có thể hành vi mua hoảng loạn đóng một vai trò
trung gian trong mối quan hệ giữa sự lo lắng của
người tiêu dùng và sự sẵn lòng chi trả nhiều hơn:

H6a. Hành vi mua hàng hoảng loạn có tác động
trung gian trong mối quan hệ giữa sự lo lắng và sự
sẵn lòng chi trả nhiều hơn.

Mặc dù sự lan truyền xã hội có thể làm tăng sự
sẵn lòng chi trả nhiều hơn, nhưng khi người tiêu
dùng kiểm soát được sự hoảng loạn và nhận thức về
giá cả, thì sự lan truyền xã hội có thể không ảnh
hưởng trực tiếp đến sự sẵn lòng chi trả nhiều hơn.
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Một số nghiên cứu đã tìm thấy mối quan hệ tích cực
giữa sự lan truyền xã hội và hành vi mua hàng hoảng
loạn; do đó, sự lan truyền xã hội có khả năng thúc
đẩy hành vi mua hàng hoảng loạn của người tiêu
dùng, khiến họ sẵn sàng trả tiền hơn. Prentice và
cộng sự (2020a) cung cấp bằng chứng thực nghiệm
rằng có mối quan hệ tích cực giữa sự lan truyền xã
hội và hành vi mua hàng hoảng loạn. Mặt khác, một
số nghiên cứu cho thấy sự lan truyền xã hội là tiền
thân của sự sẵn lòng chi trả nhiều hơn (Sexton &
Sexton, 2014). Kết quả này cung cấp manh mối về
vai trò trung gian của hành vi mua hàng hoảng loạn
trong mối quan hệ giữa sự lan truyền xã hội và sự
sẵn lòng chi trả nhiều hơn:

H6b. Hành vi mua hàng hoảng loạn có tác động
trung gian cho mối quan hệ giữa sự lan truyền hành
vi và sự sẵn lòng chi trả nhiều hơn.

3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Thang đo
Sự lo lắng của người tiêu dùng được đo lường

bằng ba biến quan sát kế thừa từ nghiên cứu của
Darrat và cộng sự (2016). Mua hàng hoảng loạn
được đo lường bằng bảy biến quan sát theo Lins và
Aquino (2020). Tám câu hỏi để đo lường sự lan
truyền xã hội được điều chỉnh từ nghiên cứu của
Álvarez Guale và Villacrés Beltrán (2017). Cuối
cùng, sự sẵn lòng chi trả nhiều hơn được đo lường
bằng ba biến quan sát từ nghiên cứu của
Demirgünescedil (2015). Bảng khảo sát bao gồm 21
câu hỏi, tất cả các câu hỏi đều được đo lường theo
thang đo Likert năm điểm, từ hoàn toàn không đồng
ý (1) đến hoàn toàn đồng ý (5). Trước khi
tiến hành khảo sát chính thức, tác giả thực
hiện khảo sát sơ bộ với 50 người tiêu dùng
để điều chỉnh thang đo về câu từ, ngữ
nghĩa và bối cảnh nghiên cứu.

3.2. Thu thập dữ liệu
Dữ liệu được thu thập trực tiếp từ

những người mua sắm tại hai trung tâm
thương mại Aeon tại Thành phố Hồ Chí
Minh bao gồm AEON Tân Phú Celadon
và AEON Bình Tân bằng phương pháp
chọn mẫu thuận tiện. AEON Mall được
lựa chọn vì đây là một trong những chuỗi
trung tâm mua sắm lớn nhất Việt Nam.
AEON Mall thuộc Tập đoàn AEON, là tập
đoàn bán lẻ lớn nhất Nhật Bản. AEON bắt
đầu hoạt động tại Việt Nam từ năm 2013

và hiện có sáu trung tâm mua sắm trải dài khắp Việt
Nam. Những cá nhân từng có trải nghiệm mua sắm
trong đại dịch COVID-19 đã được mời tham gia
cuộc khảo sát. Thời gian thực hiện khảo sát từ
26/02/2021 đến 19/03/2021 khi TPHCM vừa trải
qua đợt dịch thứ ba, tình hình dịch trên địa bàn
TPHCM và các tỉnh phía Nam vẫn trong tầm kiểm
soát. Nghiên cứu này tập trung vào những người tiêu
dùng đã từng có hành vi mua hàng hoảng loạn và
phải chỉ trả nhiều hơn để mua được hàng hóa mong
muốn. Phần đầu của bảng câu hỏi giải thích mục
đích của nghiên cứu và thu thập thông tin nhân khẩu
học của người trả lời. Phần còn lại của bảng câu hỏi
liên quan đến sự lo lắng của người tiêu dùng, sự lan
truyền xã hội, hành vi mua hàng hoảng loạn và sự
sẵn lòng chi trả nhiều hơn. Cuộc khảo sát đã thu
được tổng cộng 408 câu trả lời hợp lệ để phân tích
dữ liệu. Thông tin nhân khẩu học của những người
được hỏi được thể hiện trong Bảng 1.

3.3. Quy trình phân tích
Quá trình phân tích dữ liệu sau đó bao gồm hai

bước: phân tích mô hình đo lường và kiểm tra các
mối quan hệ cấu trúc giữa các cấu trúc tiềm ẩn. Mục
đích của hai bước này là thiết lập độ tin cậy và tính
hợp lệ của các thang đo trước khi đánh giá các mối
quan hệ cấu trúc của mô hình. Nghiên cứu này sử
dụng mô hình cấu trúc tuyến tính dựa vào phương
sai (PLS-SEM) để phân tích dữ liệu bằng phần mềm
SmartPLS phiên bản 3.0.

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận
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Bảng 1: Thông tin mẫu

Nguồn: Kết quả nghiên cứu



4.1. Kiểm định mô hình đo lường
Bảng 2 trình bày kết quả đánh giá mô hình đo

lường. Hệ số Cronbach’s Alpha của các cấu trúc đều
cao hơn 0,60 (từ 0,733 đến 0,861). Độ tin cậy tổng
hợp (CR) đều lớn hơn 0,70 (từ 0,848 đến 0,895) và
cuối cùng phương sai trích bình quân (AVE) cao hơn
ngưỡng tối thiểu 0,50 (từ 0,521 đến 0,683). Từ ba
yếu tố trên cho thấy độ tin cậy của các cấu trúc trong
mô hình và tính hội tụ của từng cấu trúc trong mô
hình đều được bảo đảm (Hair Jr và cộng sự, 2016).

Kết quả từ bảng 3 cho thấy tính phân biệt của các
cấu trúc được đảm bảo khi căn bậc hai AVE của mỗi
cấu trúc trong mô hình nghiên cứu đều lớn hơn
tương quan giữa các cấu trúc còn lại (Fornell &
Larcker, 1981). Ngoài ra, tác giả cũng sử dụng thêm
chỉ số Heterotrait-Monotrait ratio of correlations
(HTMT) để kiểm tra tính phân biệt của các cấu trúc.
Kết quả cho thấy rằng không có giá trị nào thấp hơn
hay cao hơn khoảng tin cậy (CI0,9) hay bao gồm giá
trị 0 (Henseler và cộng sự, 2015). Do đó, các thang
đo đều đạt giá trị phân biệt.

* Số tô đậm theo đường chéo là căn bậc hai của
AVE, số phía dưới đường chéo là tương quan giữa
các cấu trúc và trên đường chéo là giá trị HTMT

4.2. Kiểm tra mô hình cấu trúc
Giá trị R2 điều chỉnh của các biến mua hàng

hoảng loạn và sự sẵn lòng chi trả nhiều hơn lần lượt
là 0,316 và 0,071 được coi là có khả năng dự đoán
vừa và chấp nhận được. T-test với kỹ thuật
Bootstrapping (N = 5000) được áp dụng để kiểm tra
các tác động trực tiếp (xem hình 1). 

Kết quả cho thấy tác động
trực tiếp của mua hàng hoảng
loạn đến sự sẵn lòng chi trả
nhiều hơn là đáng kể. Do đó, giả
thuyết H1 đã được chấp nhận.
Trong nghiên cứu này, ban đầu,
tác giả dự đoán rằng việc mua
hoảng loạn sẽ làm tăng sự sẵn
lòng chi trả nhiều hơn của người
tiêu dùng. Kết quả nghiên cứu
hỗ trợ kỳ vọng này và phù hợp
với những phát hiện của các
nghiên cứu trước đây và trong

bối cảnh mới COVID-19, người tiêu dùng nhận thức
được sự nguy hiểm của COVID-19 nên họ sẽ mua
và dự trữ lương thực và các mặt hàng thiết yếu. Việc
tích trữ này dẫn đến hành vi mua sắm hoảng loạn khi
nhiều người tiêu dùng tranh nhau mua những món
hàng vượt quá nhu cầu thực của bản thân và gia
đình. Khi mà nhu cầu mua một hàng hóa vượt xa
nguồn cung làm cho giá của hàng hóa đó tăng lên.
Điều này đòi hỏi người tiêu dùng phải sẵn sàng trả
nhiều tiền hơn cho hàng hóa. Kết quả chứng minh
rằng khi một cá nhân mua hàng hoảng loạn, họ

dường như mất đi
nhận thức thông
thường về giá cả
cảm nhận và giá trị
dẫn đến họ sẵn lòng
trả giá cao hơn để
đạt được mục đích
mua hàng.

Ngoài ra, sự lo
lắng của người tiêu
dùng có ảnh hưởng
tích cực đến việc
mua hàng hoảng
loạn trong khi tác
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Bảng 2: Kết quả đo lường độ tin cậy thang đo và giá trị hội tụ

Nguồn: Kết quả nghiên cứu
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động đến sự sẵn lòng chi trả nhiều hơn lại không có
ý nghĩa; do đó giả thuyết H3 được chấp nhận, trong
khi H2 bị bác bỏ. Những kết quả này cho thấy sự lo
lắng dẫn đến hành vi mua hàng hoảng loạn. Sự lo
lắng khiến mọi người mua nhiều thực phẩm hơn
trong đại dịch COVID-19 để thỏa mãn nhu cầu tâm
lý. Những phát hiện từ nghiên cứu này phù hợp với
các nghiên cứu trước đây của Darrat và cộng sự
(2016) và Paksoy và cộng sự (2020), những người
đã tìm thấy tác động tích cực của sự lo lắng của
người tiêu dùng đối với hành vi mua hàng hoảng
loạn. Trong bối cảnh đại dịch COVID-19, hành
động mua hàng hoảng loạn có thể hoạt động như
một cơ chế đối phó để kiểm soát nỗi sợ hãi và lo
lắng. Mặc dù hầu hết các phản ứng đối với nỗi sợ hãi
đều bắt nguồn từ nhận thức, nhưng trong bối cảnh
tình huống không chắc chắn, phản ứng với nỗi sợ
hãi có thể được thúc đẩy bởi cảm xúc. Dự trữ đủ
thực phẩm có thể mang lại niềm an ủi tạm thời để
giảm bớt lo lắng và lấy lại khả năng kiểm soát cảm
xúc. Từ việc bác bỏ giả thuyết H2, nghiên cứu này
cung cấp kết quả thú vị cho thấy rằng sự lo lắng
không có tác động đến sự sẵn lòng trả giá cao hơn.
Điều này cho thấy những người tiêu dùng lo lắng
không cố gắng đạt được mục tiêu mua hàng của họ
bằng mọi giá. Mặc dù người tiêu dùng có thể lo
lắng, nhưng họ có thể nghĩ rằng số tiền họ phải trả
để có được hàng hóa là quá cao. Nó khiến họ cảm
nhận giá trị hàng hóa và dịch vụ thấp hơn, do đó ảnh
hưởng tiêu cực đến sự sẵn lòng trả giá cao hơn. 

Sự lan truyền xã hội có tác động tích cực đến
mua hoảng loạn và sự sẵn lòng chi trả nhiều hơn, do
đó giả thuyết H4 và H5 được chấp nhận. Nghiên cứu
này phát hiện ra rằng sự lan truyền xã hội ảnh hưởng
trực tiếp đến hành vi mua hàng hoảng loạn và sự sẵn
lòng trả giá cao hơn. Kết quả nghiên cứu có thể
được giải thích bởi xu hướng sao chép hành vi của
người khác trong những tình huống rủi ro cao như
đại dịch COVID-19. Trong bối cảnh của nghiên cứu
này, các cá nhân mua hàng hoảng loạn sau khi họ
nhìn thấy những người khác tham gia vào hành vi
này và cũng sẵn sàng trả giá cao hơn để có được
thực phẩm. Theo Bilgicer, Jedidi, Lehmann và
Neslin (2015), lan truyền xã hội có thể bao gồm lan
truyền các hành vi và cảm xúc. Nghiên cứu này
chứng minh vai trò của sự lan truyền xã hội trong
hai hành vi, bao gồm mua hàng hoảng loạn và sự sẵn
lòng trả giá cao hơn. Hành vi sẽ quyết đoán hơn nếu

một cá nhân thấy nhiều người cùng thực hiện hành
vi. Ngoài ra, sự lan truyền xã hội được sử dụng như
một lời biện minh cho hành vi mua hàng hoảng loạn.
Sự lan truyền xã hội khiến những người khác phải
cạnh tranh để trả giá cao hơn để hạn chế rủi ro thiếu
lương thực trong tương lai. 

Liên quan đến các tác động trung gian trong mô
hình, sự lo lắng của người tiêu dùng tác động tích
cực đến hành vi mua hàng hoảng loạn (β = 0,513; p-
value = 0,000) và hành vi mua hàng hoảng loạn tác
động tích cực đến sự sẵn lòng chi trả nhiều hơn (β =
0,145; p-value = 0,019). Những kết quả này cho
thấy mặc dù tác động gián tiếp của sự lo lắng đối với
sự sẵn lòng chi trả nhiều hơn thông qua trung gian
mua hoảng loạn là 0,074 (β = 0,513 x 0,145; p-value
<0,05) nhưng mối quan hệ giữa sự lo lắng của người
tiêu dùng và sự sẵn lòng chi trả nhiều hơn lại không
có ý nghĩa (β = -0,039; p-value = 0,530). Điều này
chứng minh rằng mua hàng hoảng loạn trung gian
hoàn toàn ảnh hưởng của sự lo lắng của người tiêu
dùng đến với sự sẵn lòng chi trả nhiều hơn, do đó
giả thuyết H6a được chấp nhận. Sự lan truyền xã hội
ảnh hưởng tích cực đến hành vi mua hàng hoảng
loạn (β = 0,121; p <0,034) và hành vi mua hàng
hoảng loạn ảnh hưởng tích cực sự sẵn lòng chi trả
nhiều hơn (β = 0,145; p-value = 0,019). Những kết
quả này cho thấy mặc dù tác động của sự lan truyền
xã hội đối với sự sẵn lòng chi trả nhiều hơn thông
qua trung gian mua hoảng loạn là 0,017 (β = 0,121
x 0,145; p-value = 0,133) nhưng tác động gián tiếp
này lại không có ý nghĩa thống kê; do đó H6b bị bác
bỏ. Các kết quả hiện tại ủng hộ lập luận rằng việc
mua sắm trong cơn hoảng loạn hoàn toàn làm trung
gian cho ảnh hưởng của sự lo lắng của người tiêu
dùng đối với sự sẵn lòng trả giá cao hơn. Điều này
có nghĩa là khi người tiêu dùng lo lắng, họ có nhiều
khả năng mua hàng hoảng loạn và cuối cùng làm
tăng sự sẵn lòng trả giá cao hơn. Kết quả này cho
thấy rằng sự lo lắng liên quan đến một quá trình và
cuối cùng phát triển thành sự sẵn lòng trả giá cao
hơn. Người tiêu dùng lo lắng cũng sẽ không làm
tăng sự sẵn lòng trả giá cao hơn nếu họ không có
hành vi mua hàng hoảng loạn. Kết quả hiện tại
không ủng hộ giả thuyết rằng mua hàng hoảng loạn
làm trung gian cho tác động của sự lan truyền xã hội
đối với sự sẵn lòng trả giá cao hơn. Tuy nhiên, kết
quả cho thấy rằng tương tự như hành vi mua hàng
hoảng loạn, sự sẵn lòng trả giá cao hơn cũng bị ảnh
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hưởng bởi sự lan truyền xã hội. Nhìn thấy những
người xung quanh sẵn sàng trả giá cao hơn để mua
thực phẩm khiến một cá nhân có xu hướng làm điều
tương tự mà không nhất thiết họ phải trong tình
trạng mua hàng hoảng loạn.

5. Kết luận và khuyến nghị
Thứ nhất, hành vi mua hàng hoảng loạn của

người tiêu dùng sẽ dẫn đến việc giá hàng hóa tăng

cao do sự sẵn lòng chi trả của người tiêu dùng. Điều
này ảnh hưởng nghiêm trọng đến xã hội và cuộc
sống của những đối tượng yếu thế và dễ bị tổn
thương như trẻ em, người già, người khuyết tật…
do đó các nhà hoạch định chính sách cần có những

quy định chặt chẽ về giá
cả trong mùa dịch để
đảm bảo sự bình ổn giá
mặc cho sự khan hiếm
hàng hóa có thể xảy ra
khi nguồn cung ứng bị
gián đoạn vì đại dịch và
trừng phạt nghiêm khắc
những hành vi tăng giá
để trục lợi. Thứ hai,
chính tâm lý lo lắng dẫn
đến hành vi mua hàng
hoảng loạn. Do đó, trong
thời điểm đại dịch xảy ra,
việc trấn an tâm lý của
người dân là vô cùng
quan trọng. Các kênh
truyền thông chính thống
cần nhanh chóng đưa tin
tức chính xác để giảm
bớt sự hoang mang của
người tiêu dùng cũng
như định hướng lại
những lệch lạc mà những
cá nhân, tổ chức đang cố
gắng làm sai lệch để trục
lợi. Nhà nước cũng cần
có những biện pháp chế
tài đủ mạnh để răng đe
những cá nhân hoặc tổ
chức phát tán thông tin
sai lệch, gây hoang
mang. Ngoài ra, chính
phủ cần ban hành các
chính sách tức thời hỗ trợ
người dân trong thời kỳ
giãn cách và khó khăn
khi tiếp cận nguồn lương

thực cũng như trấn an người dân và kêu gọi mọi
người không nên mua sắm hoảng loạn trong đại
dịch COVID-19. Thứ ba, hành vi mua hàng hoảng
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Bảng 4: Kết quả kiểm định giả thuyết
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loạn còn có thể đến vì tác động của những người
xung quanh. Do đó, với cương vị là những người
tiêu dùng thông minh, chúng ta cần giữ vững lập
trường kết hợp với tuyên truyền và động viên
những người xung quanh mua sắm một cách có ý
thức và phù hợp thay vì mua hàng hoảng loạn. Việc
không mua hàng hoảng loạn trong thời điểm đại
dịch cũng có thể xem là một hành động san sẻ
những nhu yếu phẩm cần thiết cho những khác có
nhu cầu. Cuối cùng và quan trọng nhất, để người
tiêu dùng không lo lắng và mua hàng hoảng loạn
thì nguồn cung của hàng hóa cần được cung ứng
đầy đủ tại các cửa hàng, tạp hóa, siêu thị. Khi nhìn
thấy nguồn cung đầy đủ, những người tiêu dùng
chắc chắn sẽ yên tâm và loại bỏ tâm lý lo lắng để
trở về hành vi mua sắm thông thường. Các nhà sản
xuất cần có kế hoạch tăng sản lượng sản xuất để
đáp ứng nhu cầu của xã hội. Các nhà bán lẻ cần có
một kế hoạch quản lý hàng tồn kho hợp lý để đáp
ứng nhu cầu của thị trường. Để làm được như vậy,
chính phủ cần tạo điều kiện cho các phương án
cách ly an toàn để đảm bảo điều kiện làm việc cho
các công ty sản xuất thực phẩm, đảm bảo lượng
cung trên thị trường.

6. Hạn chế và hướng nghiên cứu trong tương lai
Nghiên cứu này chứng minh vai trò của sự lo

lắng và sự lan truyền xã hội đối với hành vi mua
hàng hoảng loạn và sự sẵn lòng chi trả nhiều hơn.
Nghiên cứu này sử dụng phương pháp chọn mẫu
thuận tiện với số lượng mẫu hạn chế. Các nghiên
cứu tiếp theo có thể mở rộng mẫu cho các đối tượng
nằm ở các điểm nóng COVID-19. Ngoài ra, nghiên
cứu này chỉ giới hạn trong việc tìm hiểu các yếu tố
ảnh hưởng đến việc mua hàng trong cơn hoảng loạn
và sự sẵn lòng chi trả nhiều hơn bao gồm sự lan
truyền xã hội và lo lắng. Các nghiên cứu sâu hơn có
thể kết hợp các yếu tố khác để làm rõ thêm hành vi
mua hàng hoảng loạn.!
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Summary

This study aims to explore the effects of con-
sumer anxiety and social contagion on panic buying
behavior and willingness to pay more for food dur-
ing the COVID-19 pandemic. This study uses a vari-
ance-based linear structural model (PLS-SEM) to
analyze data from 408 consumers through face-to-
face interviews. The results show that the direct
impact of panic buying behavior on willingness to
pay more for food is significant. In addition, con-
sumer anxiety has a positive effect on panic buying
behavior, but the relationship between consumer
anxiety and willingness to pay more is insignificant.
Meanwhile, social contagion has a direct effect on
both panic buying behavior and willingness to pay
more. Policy makers need to have strict regulations
on prices during the epidemic season to ensure price
stability in the market and measures to help reassure
consumers' psychology such as supporting business-
es to maintain production during the pandemic,
propagandize and mobilize consumers to buy goods
properly, and strongly sanction acts of hoarding for
profit or spreading false information, causing confu-
sion for society.
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