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1. Giới thiệu
Ngành bán lẻ Việt Nam đang trên đà tăng

trưởng mạnh mẽ, trở thành điểm đến hấp dẫn
của các nhà đầu tư trong và ngoài nước. Theo
Tổng Cục Thống Kê (2024), tổng mức bán lẻ
sản phẩm và dịch vụ tiêu dùng trong sáu
tháng đầu năm 2024 đạt hơn 3.098,7 nghìn tỷ
đồng, cho thấy tiềm năng phát triển lớn của
thị trường nội địa. Tuy nhiên, trong bối cảnh
cạnh tranh ngày càng gay gắt, các nhà bán lẻ
cần đổi mới chiến lược tiếp cận khách hàng
nhằm tối ưu hóa doanh thu. Một trong những
chiến lược hiệu quả được nhiều doanh nghiệp
hướng đến là gia tăng doanh thu từ MNH
(Rodrigues et al., 2021). Việc hiểu rõ các
nhân tố ảnh hưởng đến hành vi này có thể
giúp nhà bán lẻ thiết kế môi trường mua sắm
tối ưu hơn, từ đó thúc đẩy doanh thu cho
doanh nghiệp. 

Mặc dù đã có nhiều nghiên cứu về các yếu
tố môi trường cửa hàng, tuy nhiên kết quả
nghiên cứu về các yếu tố âm nhạc, bố cục
trong cửa hàng, sự đông đúc trong cửa hàng
có kết quả chưa thống nhất. Mohan et al.,
(2013) khi nghiên cứu về MNH đã cho thấy
âm nhạc trong cửa hàng được đánh giá tốt sẽ
mang đến CXTC và TTM, từ đó làm gia tăng
MNH. Tuy nhiên, Parsad et al., (2017) lại kết
luận rằng âm nhạc không có tác động đáng kể
đến MNH. Thêm vào đó, Trivedi et al.,
(2022) lại cho thấy nhạc nền và bố cục cửa
hàng có tác động nhưng không đủ mạnh để
dẫn đến MNH. Đồng thời, theo Atulkar và
Kesari (2018), môi trường cửa hàng với âm
nhạc nhẹ nhàng lại có tác động ngược chiều
không đáng kể đến MNH. Tương tự, tác động
của sự đông đúc cũng chưa rõ ràng, Parsad et
al., (2017) cho thấy sự đông đúc trong cửa

71
!

Số 209/2026

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

HÀNH VI MUA SẮM NGẪU HỨNG TẠI ĐẠI SIÊU THỊ: 
VAI TRÒ ĐIỀU TIẾT CỦA KHUYNH HƯỚNG MUA NGẪU HỨNG

Nguyễn Thị Thoa*
Email: nguyenthoa@ufm.edu.vn

Kiều Anh Tài**
Email: tai.ka@ou.edu.vn

Trần Thế Nam*
Email: tranthenam@ufm.edu.vn*Trường Đại học Tài chính - Marketing**Trường Đại học Mở Thành phố Hồ Chí Minh

Ngày nhận: 16/04/2025 Ngày nhận lại: 25/06/2025 Ngày duyệt đăng: 27/06/2025

Từ khóa: Hành vi mua ngẫu hứng, cảm xúc tích cực, thôi thúc mua, khuynh hướng mua
ngẫu hứng, đại siêu thị.

JEL Classifications: M10; M30; M31.
DOI: 10.54404/JTS.2026.209V.06

Nghiên cứu này dựa trên mô hình lý thuyết SOR để khám phá ảnh hưởng của các
yếu tố tại điểm bán đến hành vi mua sắm ngẫu hứng (MNH), thông qua hai biến

trung gian là cảm xúc tích cực (CXTC) và thôi thúc mua ngẫu hứng (TTM), cùng với vai trò
điều tiết của khuynh hướng mua ngẫu hứng (KHMNH). Dữ liệu được thu thập từ 326 khách
hàng tại các đại siêu thị ở TP. Hồ Chí Minh. Phân tích dữ liệu cho thấy bố cục cửa hàng, mức
độ đông đúc và chương trình khuyến mãi có tác động làm tăng khả năng phát sinh MNH thông
qua cả CXTC và TTM. Trong khi đó, âm nhạc không tác động đến TTM, nhưng lại ảnh hưởng
tích cực đến CXTC, từ đó gián tiếp thúc đẩy MNH. Đặc biệt, KHMNH thể hiện vai trò điều
tiết khi làm thay đổi mức độ ảnh hưởng của CXTC đến MNH. Những phát hiện này góp phần
mở rộng hiểu biết học thuật về MNH tại các đại siêu thị ở Việt Nam.
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hàng không có tác động đáng kể đến MNH,
trong khi một số nghiên cứu khác lại cho rằng
mật độ người mua sắm có thể tạo ra áp lực
tâm lý, từ đó làm phát sinh MNH (Bell et al.,
2011). Sự mâu thuẫn này cho thấy sự ảnh
hưởng âm nhạc, bố cục và sự đông đúc đến
MNH có thể khác nhau tuỳ vào bối cảnh.

Ngoài ra, nhiều nghiên cứu thực nghiệm
cũng cho thấy MNH không chỉ chịu ảnh
hưởng trực tiếp từ các yếu tố vật lý tại điểm
bán, mà còn bị tác động gián tiếp thông qua
các yếu tố tâm lý của khách hàng (Aiolfi et
al., 2022; Cao et al., 2024). Tuy nhiên, mặc
dù KHMNH là một đặc điểm cá nhân có khả
năng làm thay đổi cường độ phản ứng của
khách hàng trước các kích thích môi trường
(Mohan et al., 2013), nhưng vai trò điều tiết
của biến này vẫn chưa được khám phá đầy đủ
trong các nghiên cứu hiện nay. Hơn nữa, phần
lớn các nghiên cứu tại Việt Nam hiện nay mới
chỉ tập trung vào các mối quan hệ trực tiếp,
trong khi rất ít nghiên cứu đi sâu phân tích cơ
chế tác động trung gian và vai trò điều tiết.
Điều này cho thấy cần kiểm định các mô hình
tích hợp trung gian - điều tiết trong bối cảnh
thị trường bán lẻ tại Việt Nam, nhằm làm rõ
hơn động lực MNH trong thực tiễn.

Vì vậy, nghiên cứu này được thực hiện
nhằm kiểm định mối quan hệ của các yếu tố
tại điểm bán (bao gồm bố cục cửa hàng, âm
nhạc, sự đông đúc và khuyến mãi) đến MNH,
với trung gian là CXTC và TTM, cùng vai trò
điều tiết của KHMNH tại các đại siêu thị ở
TP. Hồ Chí Minh, nhằm đóng góp vào việc
hoàn thiện hệ thống lý thuyết liên quan đến
hành vi mua sắm của người tiêu dùng tại điểm
bán và cung cấp các hàm ý quản trị cho các
nhà bán lẻ.

2. Cơ sở lý thuyết
2.1. Hành vi mua sắm ngẫu hứng
MNH là một hiện tượng phổ biến trong

môi trường bán lẻ hiện đại giúp gia tăng
doanh thu tại điểm bán (Badgaiyan & Verma,
2015). Rook (1987) định nghĩa MNH là quá
trình khách hàng trải qua cảm giác thôi thúc
mạnh mẽ và phát sinh mong muốn mua sản
phẩm không có kế hoạch, thường với ít cân
nhắc đến hậu quả hoặc sự hợp lý. MNH
thường bắt nguồn từ sự tiếp xúc với một tác
nhân kích thích, dẫn đến hành động mua hàng
ngay lập tức, đi kèm với phản ứng cảm xúc và
nhận thức sau khi mua. Beatty và Ferrell

(1998) mở rộng định nghĩa này bằng cách
nhấn mạnh rằng MNH được đặc trưng bởi
quá trình ra quyết định nhanh chóng, mang
tính chủ quan và thường gắn liền với CXTC
tại điểm bán. Các định nghĩa này cho thấy
MNH được thực hiện một cách cảm tính,
không được lên kế hoạch trước và được thúc
đẩy bởi các kích thích từ môi trường bên
ngoài kết hợp với phản ứng cảm xúc nội tại
của người tiêu dùng.

2.2. Mô hình kích thích - Chủ thể - Phản ứng
Mô hình Kích thích - Chủ thể - Phản ứng

(SOR) được xem là một lý thuyết quan trọng
trong các nghiên cứu về hành vi tiêu dùng,
đặc biệt trong bối cảnh bán lẻ. Mô hình này
giải thích cách các yếu tố môi trường tại điểm
bán ảnh hưởng đến trạng thái tâm lý và hành
vi của khách hàng (Donovan & Rossiter,
1982; Mehrabian & Russell, 1974). Mô hình
này bao gồm ba thành phần chính: Kích thích
(S) là những tác nhân bên ngoài như ánh
sáng, âm nhạc, khuyến mãi… có khả năng tác
động đến trạng thái cảm xúc của khách hàng;
Chủ thể (O) là thành phần trung gian, đại diện
cho quá trình xử lý nội tâm của khách hàng,
bao gồm cảm xúc, nhận thức và đánh giá của
họ về trải nghiệm mua sắm; Phản ứng (R) là
kết quả đầu ra thể hiện qua hành vi cụ thể như
quyết định mua hàng, mức độ hài lòng hoặc
phản ứng cảm xúc đối với sản phẩm hoặc môi
trường mua sắm.

Dựa trên mô hình SOR, nghiên cứu này đề
xuất rằng các yếu tố tại điểm bán trong đại
siêu thị (bao gồm bố cục cửa hàng, âm nhạc,
sự đông đúc và chương trình khuyến mãi)
đóng vai trò là các kích thích bên ngoài (S).
Những yếu tố này ảnh hưởng đến trạng thái
tâm lý bên trong của khách hàng (O), được
biểu hiện thông qua CXTC và TTM. Từ đó,
dẫn đến phản ứng hành vi (R) là MNH.

2.3. Phát triển giả thuyết và đề xuất mô
hình nghiên cứu

2.3.1. Phát triển giả thuyết nghiên cứu
Bố cục cửa hàng bao gồm cách bố trí các

thành phần như sản phẩm, kệ trưng bày, lối
đi, quầy thanh toán, biển chỉ dẫn và các tiện
ích hỗ trợ (ví dụ: xe đẩy, khu vực khuyến
mãi),… nhằm tối ưu hóa trải nghiệm mua sắm
và điều hướng hành vi tiêu dùng của khách
hàng (Mohan et al., 2013).  Một không gian
mua sắm được bố trí hợp lý với lối đi thông
thoáng, sắp xếp kệ hàng khoa học, hệ thống
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chỉ dẫn rõ ràng… sẽ giúp khách hàng cảm
thấy dễ chịu, hài lòng và thuận tiện hơn trong
việc tìm kiếm sản phẩm (Hashmi et al., 2020;
Vinish et al., 2020). Theo Mohan et al.,
(2013), một bố cục hiệu quả không chỉ giúp
khách hàng tìm kiếm sản phẩm dễ dàng hơn,
mà còn góp phần hình thành CXTC. Ngoài ra,
một điểm bán có bố cục hợp lý còn có thể gia
tăng MNH của khách hàng (kể cả ở những
người mua sắm theo lý trí), bằng cách tạo ra
TTM trong họ (Aghazadeh, 2005). Từ đó, hai
giả thuyết sau được đưa ra:

H1: Bố cục cửa hàng có tác động cùng
chiều đến CXTC.

H2: Bố cục cửa hàng có tác động cùng
chiều đến TTM.

Âm nhạc là một thành phần quan trọng
trong môi trường cửa hàng, được các nhà quản
lý sử dụng để tạo ra bầu không khí phù hợp
cho khách hàng, có khả năng tác động đến
cảm xúc thông qua các kích thích giác quan
(Cao et al., 2024). Trong bối cảnh bán lẻ hiện
đại, âm nhạc thường được sử dụng như một
công cụ giải trí nhằm nâng cao trải nghiệm
mua sắm và khơi gợi CXTC ở khách hàng
(Atulkar & Kesari, 2018). Âm nhạc có thể góp
phần tạo nên không khí lễ hội tại điểm bán, từ
đó mang lại cảm giác hạnh phúc, hứng khởi và
dễ chịu cho khách hàng khi mua sắm. Không
chỉ ảnh hưởng đến cảm xúc, âm nhạc còn có
thể tạo ra sự TTM (Mohan et al., 2013). Âm
nhạc có khả năng kích thích tâm lý tiêu dùng,
khiến người mua dễ rơi vào trạng thái TTM.
Vì vậy, hai giả thuyết sau được đưa ra:

H3: Âm nhạc trong cửa hàng có tác động
cùng chiều đến CXTC.

H4: Âm nhạc trong cửa hàng có tác động
cùng chiều đến TTM.

Sự đông đúc trong cửa hàng đề cập đến
cảm nhận của người tiêu dùng về mức độ hiện
diện hoặc tập trung của nhiều người trong
cùng không gian mua sắm (Bandyopadhyay,
2020). Trong một cửa hàng đông đúc, khách
hàng có nhiều khả năng gia tăng MNH (Bell
et al., 2011). Điều này có thể là do sự đông
đúc tạo ra một không khí năng động, sôi
động, khiến người tiêu dùng cảm thấy hứng
khởi và dễ bị cuốn theo hành vi của người
khác, dẫn đến MNH. Bên cạnh đó, sự đông
đúc cũng kích thích cảm giác hứng khởi và
tăng cường tiếp xúc xã hội (Mehta et al.,
2013), từ đó làm gia tăng sự TTM. Khi người

tiêu dùng thấy nhiều người khác đang mua
hoặc xếp hàng, họ có thể dễ bị ảnh hưởng và
phát sinh MNH. Dựa trên những lập luận này,
hai giả thuyết sau được đưa ra:

H5: Sự đông đúc trong cửa hàng có tác
động cùng chiều đến CXTC.

H6: Sự đông đúc trong cửa hàng có tác
động cùng chiều đến TTM.

Khuyến mãi là tập hợp các công cụ kích
thích tiêu dùng được triển khai trong thời gian
ngắn, nhằm khuyến khích khách hàng đưa ra
quyết định mua hàng nhanh hơn hoặc gia tăng
số lượng mua một sản phẩm cụ thể (Kotler et
al., 2018). Khuyến mãi không chỉ mang lại lợi
ích tài chính mà còn góp phần tạo ra CXTC
khi mua sắm. Theo Bandyopadhyay et al.,
(2021), các chương trình khuyến mãi có thể
gợi lên những CXTC như sự thích thú, hài
lòng hoặc vui vẻ. Việc nhận được ưu đãi có
thể khiến khách hàng cảm thấy thoải mái và
dễ chịu khi mua sắm. Ngoài ra, các chương
trình khuyến mãi có thể ảnh hưởng đến MNH
thông qua TTM (Mohan et al., 2013; Singh et
al., 2024). Khuyến mãi làm tăng cảm giác
TTM vì nó tạo ra cảm giác khẩn cấp, niềm vui
bất ngờ và kích thích CXTC. Dựa trên những
lập luận này, hai giả thuyết sau được đưa ra:

H7: Khuyến mãi có tác động cùng chiều
đến CXTC.

H8: Khuyến mãi có tác động cùng chiều
đến TTM.

Cảm xúc là một trạng thái tâm lý và sinh lý
kết hợp, phát sinh từ sự tương tác giữa nhận
thức và hành vi (Kao et al., 2015). Cảm xúc
đóng vai trò trung gian quan trọng trong mối
quan hệ giữa các yếu tố môi trường tại điểm
bán và MNH. Các trạng thái cảm xúc có thể
truyền tải tác động của không gian mua sắm
đến hành vi mua hàng (Hashmi et al., 2020).
Nhiều nghiên cứu cũng khẳng định rằng
CXTC (như vui vẻ, hạnh phúc, hứng khởi)
làm gia tăng khả năng phát sinh MNH
(Redine et al., 2023). Khi khách hàng trải qua
những phản ứng cảm xúc mạnh mẽ, họ
thường thực hiện MNH (Sun et al., 2023). Từ
đó, giả thuyết sau được đưa ra:

H9: CXTC có tác động cùng chiều đến MNH.
TTM là một trạng thái mong muốn mạnh

mẽ mà khách hàng trải qua khi gặp phải một
đối tượng trong môi trường mua sắm như một
sản phẩm cụ thể, một mẫu mã hoặc một
thương hiệu nhất định (Dholakia, 2000). TTM
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được xem là thành tố cảm xúc quan trọng dẫn
đến MNH. MNH thường xuất hiện khi khách
hàng có cảm giác TTM mạnh mẽ muốn sở hữu
sản phẩm (Bandyopadhyay et al., 2021).
Mohan et al., (2013) và Badgaiyan và Verma
(2015) cũng cho thấy TTM có ảnh hưởng rõ
rệt đến MNH. Tương tự, Lee và Gan (2020)
cũng chỉ ra rằng người tiêu dùng thường có
trạng thái thôi thúc trước khi thực hiện MNH.
Từ đó, giả thuyết sau được đề xuất:

H10: TTM có tác động cùng chiều đến MNH.
KHMNH phản ánh xu hướng cá nhân thực

hiện hành vi mua không theo kế hoạch và ít
cân nhắc hậu quả (Beatty & Ferrell, 1998).
Những người có KHMNH cao thường dễ bị
kích thích bởi môi trường bán lẻ và từ đó phát
sinh cảm xúc hoặc TTM (Mohan et al., 2013).
Bên cạnh đó, họ cũng phản ứng mạnh với các
kích thích tại điểm bán, dẫn đến hành vi dạo
quanh cửa hàng và mua sắm không theo kế
hoạch (Maymand & Ahmadinejad, 2011).
Ngoài ra, con người có khuynh hướng tìm
kiếm niềm vui và tránh né cảm xúc tiêu cực
(Parsad et al., 2021), nên khi trải qua các
trạng thái tâm lý như CXTC hoặc TTM, họ
thường chuyển hóa nhanh hơn thành MNH
nhằm đạt được cảm giác dễ chịu. Vì vậy, các
giả thuyết sau được đưa ra: 

H11: KHMNH điều tiết tích cực mối quan
hệ giữa CXTC và MNH.

H12: KHMNH điều tiết tích cực mối quan
hệ giữa TTM và MNH.

Từ các giả thuyết nghiên cứu, mô hình
nghiên cứu đề xuất được trình bày trong hình 1:

3. Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu được thực hiện theo phương

pháp định lượng, sử dụng kỹ thuật lấy mẫu
thuận tiện. Bảng khảo sát được phát trực tiếp
tại các điểm bán với đối tượng khảo sát là
những khách hàng đã từng phát sinh MNH
các sản phẩm tiêu dùng nhanh hoặc tiêu dùng
lâu bền có giá trị thấp, tại các đại siêu thị trên
địa bàn Tp. Hồ Chí Minh. Kích thước mẫu
được xác định theo hướng dẫn của Soper
(2024), với phép tính thực hiện tại trang web:
https://www.danielsoper.com/statcalc/calcu-
lator.aspx?id=89. Dựa trên các thông số: mức
tin cậy 95%, sai số 0.05, hiệu ứng trung bình
(0.3), gồm 8 biến tiềm ẩn và 27 biến quan sát,
kết quả cho thấy cỡ mẫu tối thiểu để phát hiện
hiệu ứng là 256, trong khi cỡ mẫu cần thiết để
đảm bảo cấu trúc mô hình là 151. Do đó,
nghiên cứu chọn mức mẫu mục tiêu là 256.
Nghiên cứu đã phát ra 350 bảng khảo sát và
thu về 326 bảng hợp lệ.
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Các thang đo được chọn lọc từ các công
trình học thuật uy tín và dịch sang tiếng Việt
bằng phương pháp dịch ngược. Cụ thể, thang
đo bố cục cửa hàng (3 biến) dựa trên Mohan
et al., (2013); sự đông đúc (3 biến) theo
Parsad et al., (2017); âm nhạc (3 biến) theo
Badgaiyan & Verma (2015); khuyến mãi (3
biến) từ Lo và Qu (2015); CXTC (4 biến) và
TTM (3 biến) từ Bandyopadhyay et al.,
(2021); KHMNH (5 biến) theo Ahn & Kwon
(2022). Cuối cùng, MNH được đo bằng thang
đo của Badgaiyan và Verma (2015), phản ánh
việc chi tiêu ngoài kế hoạch. Các phát biểu
bao gồm: “Tôi tiêu nhiều tiền hơn dự định”,
“Tôi mua nhiều hơn dự kiến” và “Tôi đam mê
mua sắm ngẫu hứng”. Thang đo Likert 5 điểm
được sử dụng cho toàn bộ các biến, với điểm
số từ 1 (rất không đồng ý) đến 5 (rất đồng ý). 

Phần mềm SmartPLS 4.1.0.0 với kỹ thuật
PLS-SEM được sử dụng để kiểm định mô
hình nghiên cứu đề xuất. Đồng thời, vai trò
điều tiết của biến KHMNH được kiểm định
thông qua phương pháp hai giai đoạn.

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Đặc điểm mẫu nghiên cứu
Tổng cộng 350 bảng câu hỏi được phát

trực tiếp tại điểm bán, trong đó 326 bảng hợp
lệ sau khi loại bỏ những bảng không đáp ứng
tiêu chí hoặc thiếu dữ liệu. Đặc điểm mẫu
nghiên cứu cụ thể như sau: Về giới tính, nữ
chiếm ưu thế với 54%. Nhóm tuổi từ 18-29 và
30-44 tuổi cùng chiếm tỷ lệ cao nhất (mỗi
nhóm 40.2%), trong khi các nhóm tuổi khác
chỉ chiếm 19.6%. Về học vấn, 53.1% người
tham gia có trình độ từ trung cấp đến đại học.
Nhân viên văn phòng là nhóm nghề nghiệp
chủ yếu (39.9%). Thu nhập phổ biến nhất
nằm trong khoảng 10-20 triệu đồng/tháng,
chiếm 44.2%.

4.2. Đánh giá mô hình đo lường
Phân tích kết quả cho thấy đa số biến quan

sát có hệ số outer loading vượt ngưỡng 0.4.
Tuy nhiên, hệ số AVE của biến KHMNH chỉ
đạt 0.464, thấp hơn ngưỡng chấp nhận 0.5.
Do đó, biến quan sát IBT5, với hệ số outer
loading là 0.482, đã bị loại khỏi thang đo
nhằm cải thiện độ hội tụ. Sau khi loại bỏ biến
này và tiến hành phân tích lại. Kết quả phân
tích lần 2 cho thấy tất cả các biến quan sát còn
lại đều có hệ số outer loading lớn hơn 0.4, hệ
số AVE vượt ngưỡng 0.5, và hệ số CR đều
cao hơn 0.7 (xem Bảng 1). Do vậy, mô hình

đo lường đạt được độ tin cậy và đảm bảo
được độ hội tụ.

Tiêu chí Fornell-Larcker được áp dụng
trong nghiên cứu nhằm đánh giá khả năng
phân biệt giữa các cấu trúc tiềm ẩn. Kết quả
phân tích (Bảng 2) cho thấy, giá trị AVE của
từng biến tiềm ẩn (giá trị nằm trên đường
chéo) đều lớn hơn hệ số tương quan giữa biến
đó với các biến tiềm ẩn khác (giá trị ngoài
đường chéo). Điều này cho thấy mô hình đo
lường đạt tiêu chuẩn về tính phân biệt.

4.3. Đánh giá mô hình cấu trúc
Trong mô hình nghiên cứu, các giá trị VIF

dao động từ 1.661 đến 2.028, đều nhỏ hơn 5
(xem Bảng 3). Điều này cho thấy không xảy
ra hiện tượng đa cộng tuyến trong từng mô
hình cấu trúc thành phần (Hair et al., 2021).

Kết quả kiểm định các giả thuyết tác động
trực tiếp cho thấy giả thuyết H4 không được
ủng hộ do P-value lớn hơn 0.05. Ngược lại,
các giả thuyết còn lại đều có P-value nhỏ hơn
0.05, cho thấy các mối quan hệ được đề xuất
trong các giả thuyết này đều có ý nghĩa thống
kê. Do đó, các giả thuyết này được chấp nhận.

So với tiêu chuẩn tham chiếu (Cohen,
2013), kết quả từ bảng 3 cho thấy các mối
quan hệ trực tiếp có tác động trung bình gồm:
Khuyến mãi đến CXTC (f² = 0.155), Khuyến
mãi đến TTM (f² = 0.168) và CXTC đến
MNH (f² = 0.157). Các quan hệ còn lại chủ
yếu có tác động nhỏ (0.02 ≤ f² < 0.15).

Kiểm định vai trò điều tiết của KHMNH
bằng phương pháp hai giai đoạn cho thấy giả
thuyết H11 được chấp nhận, trong khi H12 bị
bác bỏ (P-value = 0.266) (xem Bảng 3). Điều
này cho thấy KHMNH có tác động điều tiết
đến mối quan hệ giữa CXTC và MNH, nhưng
không ảnh hưởng đến mối quan hệ giữa TTM
và MNH. Đồng thời, với giá trị f² của giả
thuyết H11 = 0.028, vai trò điều tiết của
KHMNH trong mối quan hệ giữa CXTC và
MNH được đánh giá là có mức ảnh hưởng lớn
theo chuẩn do Kenny (2018) đề xuất (0.005 -
nhỏ, 0.01 - trung bình, 0.025 - lớn), dù theo
chuẩn truyền thống của Cohen (2013) thì vẫn
chỉ ở mức nhỏ.

Hệ số R² và R² hiệu chỉnh được dùng để đo
lường khả năng giải thích của mô hình. Trong
nghiên cứu hành vi người tiêu dùng, mức R²
từ 0.20 đã được xem là đáng kể ( Hair et al.,
2011). Với R² của các biến phụ thuộc trong
mô hình dao động từ 0.443 đến 0.561 (bảng
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Bảng 1: Kết quả đánh giá độ tin cậy thang đo, CR và AVE

(Nguồn: kết quả phân tích dữ liệu trên Smartpls 4.1.0.0 năm 2025)
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4), nghiên cứu này cho thấy mức độ giải thích
tương đối tốt và mô hình đạt độ phù hợp khá
cao.

Quy trình bịt mắt (Blindfolding
Procedure) được áp dụng nhằm kiểm tra giá
trị Q² trong đánh giá độ chính xác dự đoán
của mô hình. Kết quả cho thấy các giá trị Q²
dao động từ 0.295 đến 0.325 (xem Bảng 5),
cho thấy năng lực dự báo của mô hình ở mức
trung bình theo tiêu chuẩn của Hair et al.,
(2019)

Bảng 5: Kết quả thống kê hệ số Q²
(Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp từ kết quả

phân tích dữ liệu trên Smartpls 4.1.0.0 năm

2025)
4.4. Thảo luận kết quả nghiên cứu 
Kết quả nghiên cứu cho thấy bố cục cửa

hàng và khuyến mãi có tác động đến MNH
thông qua CXTC và TTM, phù hợp với
nghiên cứu của Mohan et al., (2013) và
nghiên cứu của Vinish et al., (2020). Các
thành tố này giúp tạo môi trường mua sắm
tích cực và kích thích các trạng thái cảm xúc,
từ đó thúc đẩy MNH. H5 và H6 được ủng hộ
cho thấy sự đông đúc cũng tác động tích cực
đến MNH thông qua hai yếu tố trung gian.
Kết quả này trái với Bandyopadhyay (2020)
và nghiên cứu của Parsad et al., (2017),
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Bảng 2: Kết quả chỉ số Fornell-Larcker

(Nguồn: kết quả phân tích dữ liệu trên Smartpls 4.1.0.0 năm 2025)
Bảng 3: Kết quả kiểm định các giả thuyết nghiên cứu

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu trên Smartpls 4.1.0.0 năm 2025)
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nhưng lại phù hợp với Bell et al., (2011) và
Mehta et al., (2013), khi mức độ đông đúc
vừa phải được xem là yếu tố kích thích cảm
xúc và tăng MNH.

Ngược lại, H4 bị bác bỏ (P_value =
0.592), cho thấy âm nhạc không tác động
trực tiếp đến TTM, trái với kết quả của
Mohan et al., (2013). Tuy nhiên, vai trò của
âm nhạc vẫn được khẳng định là có ý nghĩa
(H3 được ủng hộ), cho thấy âm nhạc có mối
quan hệ thuận chiều đến CXTC và CXTC có
tác động mạnh đến MNH (H9). Điều này
cho thấy rằng, trong bối cảnh đại siêu thị tại
Việt Nam, âm nhạc không đủ mạnh để trực
tiếp kích thích TTM, nhưng vẫn đóng vai trò
gián tiếp quan trọng khi góp phần định hình
trạng thái CXTC, từ đó gia tăng khả năng
phát sinh MNH.

Kết quả nghiên cứu về vai trò điều tiết cho
thấy H11 được chấp nhận, còn H12 bị bác bỏ.
Từ đó có thể khẳng định rằng KHMNH điều
tiết tác động của CXTC đến MNH, nhưng
không ảnh hưởng đến mối liên hệ giữa TTM
và MNH. Với những người có KHMNH cao,
CXTC dễ dẫn đến MNH hơn, phù hợp với
Parsad et al., (2021) và quan điểm trải nghiệm
cảm xúc là động lực tiêu dùng (Hirschman &
Holbrook, 1982), đặc biệt đối với các sản
phẩm và không gian mang tính thẩm mỹ, cảm
xúc như đại siêu thị. Hơn nữa, KHMNH
chính là một đặc điểm cá nhân làm gia tăng
độ nhạy cảm với các kích thích cảm xúc.
Những người sở hữu đặc điểm này thường có
mức độ kiểm soát hành vi thấp hơn, do đó dễ
bị ảnh hưởng bởi trạng thái CXTC và phát
sinh MNH với xác suất cao hơn.
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Giả thuyết H12 bị bác bỏ (P_value = 0.266
> 0.05) cho thấy rằng, khi người tiêu dùng trải
qua cảm giác TTM, mức độ KHMNH cá nhân
không làm thay đổi đáng kể khả năng chuyển
hóa thôi thúc này thành hành vi mua thực tế.
Kết quả này có thể được lý giải bởi bản chất
đặc thù của TTM là một phản ứng tức thời,
mạnh mẽ và mang tính tình huống, thường
được kích hoạt bởi các yếu tố tại điểm bán
như sản phẩm nổi bật, chương trình khuyến
mãi hoặc trưng bày hấp dẫn (Beatty & Ferrell,
1998). Một khi thôi thúc đã hình thành, nó có
thể tác động trực tiếp đến hành vi mua sắm
mà không cần đến sự khuếch đại từ đặc điểm
cá nhân như KHMNH. Nói cách khác, bất kể
khách hàng có mức độ KHMNH cao hay
thấp, một thôi thúc đủ mạnh trong thời điểm
cụ thể vẫn có thể dẫn đến MNH.

5. Kết luận và hàm ý quản trị
Kết quả nghiên cứu cho thấy phần lớn giả

thuyết được xác nhận. Tuy nhiên, tác động
trực tiếp của âm nhạc đến TTM và vai trò
điều tiết của KHMNH trong mối quan hệ giữa
TTM và MNH không đạt ý nghĩa thống kê.
Dựa trên kết quả này, để gia tăng MNH của
khách hàng tại các đại siêu thị, chúng tôi đề
xuất các giải pháp như: Thứ nhất, để tối ưu
hóa trải nghiệm cảm xúc, các đại siêu thị cần
thiết kế bố cục hợp lý, đảm bảo luồng di
chuyển thuận tiện và bố trí các điểm chạm
như đầu kệ, quầy thanh toán một cách bắt
mắt. Việc sử dụng ánh sáng, màu sắc và trưng
bày theo chủ đề sẽ tạo nên không gian mua
sắm giàu cảm xúc. Đồng thời bố cục cần linh
hoạt để thích ứng với mùa vụ và chương trình
khuyến mãi; Thứ hai, để tạo cảm giác đông
đúc vừa phải, các siêu thị nên bố trí không
gian hợp lý, tổ chức hoạt động tương tác như
dùng thử, minigame và hiển thị số lượng
người quan tâm sản phẩm để tạo hiệu ứng
cộng đồng; Thứ ba, chương trình khuyến mãi
nên được thiết kế hấp dẫn và đúng thời điểm,
như giảm giá theo khung giờ, ưu đãi giới hạn,
kèm quà tặng, đồng thời bố trí ở vị trí dễ nhìn
như đầu kệ hoặc gần lối vào để tăng khả năng
thu hút và mua ngẫu hứng; Thứ tư, âm nhạc
nên được lựa chọn phù hợp với thời điểm và
khách hàng mục tiêu để tạo CXTC như: buổi
sáng nên phát nhạc nhẹ nhàng, cuối tuần có
thể dùng nhạc sôi động. Đồng thời, âm nhạc
cũng nên cá nhân hóa theo đối tượng (trẻ,
trung niên) để nâng cao trải nghiệm; Cuối

cùng, để phát huy vai trò điều tiết của
KHMNH, siêu thị cần nhận diện nhóm khách
hàng tiềm năng thông qua hành vi tiêu dùng,
từ đó sử dụng dữ liệu quản trị quan hệ khách
hàng (CRM) và nền tảng số để cá nhân hóa
trải nghiệm bằng đề xuất sản phẩm và thông
điệp cảm xúc nhằm thu hút họ đến điểm bán.

Nghiên cứu này vẫn tồn tại một số hạn chế
như: Thứ nhất, dữ liệu được thu thập tại các
đại siêu thị trên địa bàn TP. Hồ Chí Minh nên
chưa thể đại diện đầy đủ cho toàn bộ khách
hàng cả nước; Thứ hai, nghiên cứu không tập
trung vào danh mục sản phẩm cụ thể nên kết
quả có thể thay đổi tùy theo đặc điểm ngành
hàng hoặc sản phẩm; Thứ ba, mô hình nghiên
cứu hiện tại chưa xem xét đến các yếu tố
trung gian tiềm năng khác như cảm xúc tiêu
cực hoặc hành vi duyệt trong cửa hàng. Các
nghiên cứu tiếp theo có thể mở rộng theo
hướng khắc phục các hạn chế nêu trên, nhằm
làm phong phú thêm hiểu biết về MNH tại
Việt Nam.!
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Summary

This research adopts the SOR framework
to examine the influence of in-store factors on
impulsive buying behavior, mediated by two
variables: positive emotions and urge to buy,
and moderated by impulse buying tendency.
Data were collected from 326 customers at
hypermarkets in Ho Chi Minh City, Vietnam.
The results indicate that store-related factors
such as store layout, crowding, and sales pro-
motions positively influence impulsive buy-
ing behavior through both positive emotions
and urge to buy. In contrast, music does not
impact the urge to buy but has a significant
effect on positive emotions, thereby indirect-
ly promoting impulsive buying behavior.
Notably, impulse buying tendency was found
to moderate the relationship between positive
emotions and impulsive buying behavior, but
not the relationship between urge to buy and
impulsive buying behavior. These findings
contribute to the academic understanding of
impulsive consumer behavior in the retail
context of hypermarkets in Vietnam.

81Số 209/2026

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

ruot so 209.qxp_ruot so 72 xong.qxd  1/27/26  3:05 PM  Page 81


	bia so 207 chuyen tac gia.pdf
	Page 1
	Page 2

	bia tac gia 209.pdf
	Page 1
	Page 2


