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TÓM TẮT 
Khi tiến hành các nghiên cứu trong lĩnh vực Marketing, các nhà tiếp thị đặc 

biệt quan tâm đến hành vi mua hàng của người tiêu dùng. Trong đó hành vi mua 
hàng ngẫu hứng là một trong những mục tiêu nghiên cứu. Hành vi mua hàng 
ngẫu hứng là hành vi mua không có dự định của người tiêu dùng. Nghiên cứu 
này làm rõ các yếu tố trong không gian mua sắm tại siêu thị ảnh hưởng thế nào 
đến hành vi mua hàng ngẫu hứng của người tiêu dùng. Từ đó các nhà bán lẻ và 
nhà tiếp thị có thể thiết lập các phương thức khuyến khích người tiêu dùng mua 
hàng ngẫu hứng nhiều hơn, góp một phần không nhỏ vào tổng doanh số bán 
hàng tại siêu thị. Nghiên cứu được thực hiện với mẫu là 506 người tiêu dùng 
bằng phương pháp định lượng. Kết quả cho thấy bốn yếu tố: (1) Không gian mua 
sắm, (2) Bầu không khí trong gian hàng, (3) Trưng bày sản phẩm và (4) Thời 
lượng tiếp cận sản phẩm đều ảnh hưởng đến hành vi mua hàng ngẫu hứng của 
người tiêu dùng. 

Từ khóa: Bầu không khí trong gian hàng, hành vi mua hàng ngẫu hứng, 
không gian mua sắm, thời lượng tiếp cận sản phẩm, trưng bày sản phẩm.  

ABSTRACT 
When conducting research in marketing, marketers are especially concerned 

with the buying behavior of consumers. The study clarifies how factors in the 
supermarket stall affect consumers' impromptu buying behavior. From there, 
retailers and marketers can establish ways to encourage consumers to buy more 
spontaneously, making a significant contribution to the total sales at 
supermarkets. Research is done with a sample of 506 consumers by quantitative 
methods. The results show that the factors of Shopping Space, Atmosphere in 
the booth, Display of products and Length of product access all affect the 
spontaneous buying behavior of consumers. 

Keywords: The atmosphere in the booth, the spontaneous buying behavior, 
the shopping space, the length of time to access the product, the display of the 
product. 
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1. GIỚI THIỆU NGHIÊN CỨU 
Mức sống của người Việt Nam ngày càng được nâng cao 

hơn, việc tiêu dùng ngày càng thuận tiện hơn đã tạo điều 
kiện cho hình thức mua sắm hiện đại như siêu thị có bước 
phát triển lớn. Từ những năm 1990, đến nay Việt Nam có 
khoảng 600 siêu thị và trung tâm thương mại với các hình 
thức bán lẻ hiện đại, tiện ích, giá cả hàng hóa ổn định, chất 
lượng cao. Đi kèm với tiềm năng phát triển không ngừng, 
các thương hiệu siêu thị lớn tại Việt Nam cũng phải đối mặt 
với rất nhiều cạnh tranh, đó là lý do vì sao việc tập trung 
vào khách hàng - hay cụ thể hơn là hành vi mua hàng của 
họ, sẽ là một chiến lược đúng đắn.  

Hành vi mua sắm của người tiêu dùng được chia thành 
hai loại, đó là hành vi mua sắm có ý định trước - chỉ chiếm 
một phần nhỏ và hành vi mua sắm ngẫu hứng - phổ biến 
hơn rất nhiều so với loại thứ nhất. Bellenger và Korganokar 
[7] vào năm 1980 đã chỉ ra trong nghiên cứu của họ rằng, ở 
những cửa hàng lớn, việc mua hàng ngẫu hứng chiếm đến 
27% - 62% tổng doanh số bán hàng. Vậy nên, chiến lược 
đẩy mạnh việc tác động vào cảm tính ngẫu hứng khi mua 
hàng của người tiêu dùng nên được các nhà quản trị được 
quan tâm nhất, bởi lẽ loại hành vi này đã mang lại rất nhiều 
tác động tích cực đến kết quả kinh doanh của các chuỗi 
siêu thị Việt Nam.  

Hành động mua hàng không chủ đích không chỉ xuất 
phát từ những lý do nội tại của khách hàng mà còn bị ảnh 
hưởng rất nhiều từ các tác nhân bên ngoài như không gian 
mua sắm và trải nghiệm mua sắm... Những nghiên cứu 
trước đây hầu như tập trung vào những yếu tố từ phía 
người tiêu dùng, những yếu tố ngoại cảnh chưa được xem 
xét nhiều. Từ những lí do kể trên, nhóm tác giả tiến hành 
nghiên cứu các yếu tố trong gian hàng tại siêu thị ảnh 
hưởng thế nào đến hành vi mua hàng ngẫu hứng của 
người tiêu dùng, đóng góp vào sự hiểu biết về cách tác 
động từ các nhân tố bên ngoài đến việc cải thiện xu hướng 
mua hàng ngẫu hứng của khách hàng. Từ đó các nhà bán lẻ 
và nhà tiếp thị có thể thiết lập các phương thức khuyến 
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khích người tiêu dùng mua hàng ngẫu hứng nhiều hơn, 
góp một phần không nhỏ vào tổng doanh số bán hàng tại 
siêu thị. 

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT 
Hành vi mua hàng ngẫu hứng (HVMHNH) được nghiên 

cứu bởi rất nhiều nhà khoa học trong suốt 70 năm theo 
Bellenger và các cộng sự [8]; Cobb và Hoyer [12]. Tuy nhiên, 
các tài liệu trước năm 1987 mới chỉ tập trung điều tra việc 
mua hàng chứ không khảo sát đặc điểm người tiêu dùng. 
Đến năm 1987, Rook [54] chỉ ra điểm khác biệt giữa mua 
hàng ngẫu hứng và mua hàng không có kế hoạch. Từ 
nghiên cứu đó kết hợp với nghiên cứu của Iyer chúng ta 
hiểu HVMHNH là một khái niệm hẹp và cụ thể hơn hành vi 
mua ngoài kế hoạch. 

Robert J. Donovan và John R. Rossiter [56] đã mở rộng lý 
thuyết Kích thích phản ứng (S-O-R) của Mehrabian và 
Russell [41] năm 1974 và đưa ra lý thuyết Tâm lý môi trường 
M-R. Bằng cách đưa ra 8 thang đo về hành vi tiếp cận - 
tránh né trong môi trường cửa hàng, học thuyết đã khẳng 
định ảnh hưởng của các yếu tố bên trong cửa hàng có thể 
kích thích cảm xúc của cá nhân dẫn đến thay đổi trong 
hành vi mua sắm. 

Mô hình M-R đã trở thành tiền đề nghiên cứu được áp 
dụng cho rất nhiều học thuyết về môi trường cửa hàng như 
Mills và cộng sự [42], Yalch và Spangenberg [66],... Mô hình 
này cũng được chấp nhận và sử dụng rộng rãi khi nghiên 
cứu về tác động của không gian mua sắm đến hành vi của 
người tiêu dùng: Massara và Pelloso [48], Chang và cộng sự 
[10],… Vì thế, chúng tôi quyết định sử dụng lý thuyết Tâm 
lý môi trường M-R của Donovan và Rossiter [16] để xây 
dựng mô hình nghiên cứu, với các yếu tố đầu vào (input) là 
bầu không khí, cách trưng bày sản phẩm, thời lượng tiếp 
cận sản phẩm thuộc biến Sự kích thích từ môi trường. Và 
yếu tố đầu ra (output) là HVMHNH hay có thể hiểu là hành 
vi “tiếp cận”. 

Không gian mua sắm  
Theo Tendai và Crispen [39]: “Không gian mua sắm 

trong cửa hàng là tất cả những yếu tố thuộc về không gian 
mặt bằng của siêu thị, thay đổi tùy thuộc vào điều kiện và 
tình huống mua sắm của khách hàng”.  

Các yếu tố thuộc về không gian mua sắm 
Không gian mua sắm là “toàn bộ các yếu tố tạo nên môi 

trường tại cửa hàng; các yếu tố liên quan đến thiết kế; các 
yếu tố về xã hội; cuối cùng là các yếu tố về kích thích 
marketing” [45]. 

Tại nghiên cứu này, nhóm tác giả tập trung vào ba yếu 
tố là Bầu không khí trong gian hàng, Trưng bày sản phẩm 
và Thời lượng tiếp cận sản phẩm, cụ thể trong môi trường 
siêu thị. 

Bầu không khí (BKK) trong gian hàng 
Kotler [33]: Bầu không khí trong gian hàng là "Tất cả 

những yếu tố tại điểm bán có thể tạo ra hiệu ứng cảm xúc 
cụ thể cho người mua giúp nâng cao xác suất mua hàng 
của họ". Verhagen và Dolen [63] cũng ngụ ý rằng HVMHNH 

đề cập trong nghiên cứu này thường xảy ra khi người mua 
sắm tương tác với môi trường mua sắm.  

Trưng bày sản phẩm (TBSP) 

Stern, Hawkins [59] chỉ ra khái niệm trưng bày sản 
phẩm: “Trưng bày bao gồm vị trí kệ thuận lợi, các chương 
trình khuyến mãi đặc biệt trong cửa hàng và bao bì đặc 
biệt”. Khía cạnh quan trọng nhất của việc trưng bày thành 
công tại cửa hàng là để các nhà bán lẻ hiểu khách hàng và 
thói quen của họ [62]. Chiến lược tăng lượt hiển thị của sản 
phẩm bày bán có thể giúp tăng doanh số bán hàng đặc 
biệt thông qua HVMHNH của người tiêu dùng.  

Thời lượng tiếp cận sản phẩm (TLTCSP) 

Bloch, Ridgway và Sherrell [9]: “thời lượng tiếp cận sản 
phẩm là khoảng thời gian sự chú ý của khách hàng bị thu 
hút bởi các hàng hóa của siêu thị cho mục đích giải trí và 
nắm bắt thông tin nhưng chưa đủ để làm họ nảy sinh ý 
định mua ngay lập tức”. Cho J., Ching G. S. và Luong T. H. 
[11]: “Thời gian khách hàng nhìn vào một sản phẩm, thời 
gian khách hàng dạo trong khu mua sắm, quãng đường 
khách hàng đi giữa các gian hàng càng dài/ lâu thì họ có xu 
hướng mua hàng càng nhiều”. 

Như vậy, thời lượng tiếp cận sản phẩm có thể được định 
nghĩa như thời gian người tiêu dùng dành ra để trải nghiệm 
không gian mua sắm và sự tập trung của khách hàng hướng 
đến một/ một vài sản phẩm nhất định trên kệ hàng. 

Áp dụng lý thuyết tâm lý môi trường M-R của Donovan 
và cộng sự [16] kết hợp với kết quả của các công trình 
nghiên cứu trước đây, nhóm tác giả lựa chọn ba yếu tố nổi 
bật nhất trong không gian mua sắm tại siêu thị Việt Nam đê ̉ 
đưa vào mô hình. Cụ thể, ba yếu tố đó là: (1) Bầu không khí; 
(2) Trưng bày sản phẩm; (3) Thời lượng tiếp cận sản phẩm. 

 
Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

* Mối quan hệ của bầu không khí trong gian hàng tới hành 
vi mua hàng ngẫu hứng 

Theo Donovan và cộng sự [16] thì bầu không khí trong 
gian hàng có khả năng ảnh hưởng đến HVMHNH của khách 
hàng, các tác nhân có thể có như: âm nhạc, mùi hương, ánh 
sáng. Nghiên cứu của Mattila và Wizrt [40] cho thấy âm nhạc 
trong cửa hàng tạo cho người tiêu dùng những phản ứng 
tích cực. Cũng đồng tình với ý kiến đó thì Yalch và 
Spangenberg [66] cho thấy âm nhạc tại các cửa hàng ảnh 
hưởng sâu sắc đến HVMHNH của khách hàng, tạo cho họ có 
một trải nghiệm mua sắm vui vẻ hơn. Ngoài ra yếu tố ánh 
sáng cũng được các nhà nghiên cứu chỉ ra có sự tác động 
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đến hành vi mua hàng của người tiêu dùng như là ánh sáng 
giúp khách hàng kiểm tra và xử lý hàng hóa tốt hơn [3]; sau 
đó 20 năm Nordfalt và cộng sự [44] đã cho ra kết quả nghiên 
cứu ánh sáng xanh giúp người tiêu dùng mua nhiều hàng 
hóa hơn, điều này cho thấy ánh sáng tác động khá nhiều đến 
việc mua hàng của họ. Bên cạnh đó, theo nghiên cứu của 
Levy và Weitz [37] thì mùi hương cũng là yếu tố ảnh hưởng 
trực tiếp tới cảm xúc người tiêu dùng khi mua hàng, ví dụ 
như mùi hương dễ chịu sẽ khiến khách hàng có thể dành 
nhiều thời gian để xem và mua sản phẩm [43]. 

Các nghiên cứu trên thế giới đều cho ra kết quả là bầu 
không khí trong gian hàng ảnh hưởng tích cực đến việc 
mua hàng ngẫu hứng của người tiêu dùng. Đối với thực tế 
tại Việt Nam, âm nhạc, ánh sáng hay mùi hương là những 
nhân tố vô hình, mang lại nhiều xúc cảm cho con người. 
Người Việt Nam sống thiên về tình cảm, hành vi dễ bị chi 
phối bởi cảm xúc. Khi con người ta vui vẻ, chuyện gì cũng 
sẽ thuận lợi, có xu hướng yêu chiều bản thân mình hơn khi 
nóng giận và bực bội. Chính vì vậy, nhóm tác giả nhận định 
rằng bầu không khí mà các siêu thị tạo ra tại các gian hàng 
sẽ đóng góp một phần không nhỏ trong việc thu hút khách 
hàng ở lại lâu hơn trong cửa hàng cũng như dành nhiều sự 
quan tâm hơn đến các loại sản phẩm ở đó. Từ các kết quả 
nghiên cứu trên thế giới và tình hình thực tế của các siêu 
thị ở Việt Nam cũng như đặc điểm của người Việt Nam thì 
nhóm tác giả đưa ra giả thuyết: 

H1: Bầu không khí trong gian hàng tác động tích cực tới 
hành vi mua hàng ngẫu hứng của người tiêu dùng tại siêu thị 
Việt Nam. 

* Mối quan hệ của yếu tố trưng bày sản phẩm đến hành vi 
mua hàng ngẫu hứng 

Kệ hàng là một trong những mắt xích quan trọng nhất 
trong chặng đường đưa sản phẩm của doanh nghiệp đến 
với người tiêu dùng, nơi mà cung và cầu gặp nhau một 
cách hữu hình nhất. Và nghiên cứu chỉ ra rằng lên đến 83% 
hành vi mua hàng được quyết định bởi cái nhìn nên việc 
trưng bày sản phẩm rất cần phải được quan tâm. Việc trưng 
bày hàng hóa một cách khoa học và thông minh sẽ tác 
động mạnh đến nhận thức của người tiêu dùng, do đó 
trưng bày sản phẩm đóng góp một phần không nhỏ vào 
doanh số của các cửa hàng [42]. Theo nghiên cứu của 
Mohan và cộng sự [43] thì nó cũng thúc đẩy mạnh mẽ việc 
mua hàng ngẫu hứng của người tiêu dùng, thông qua việc 
tạo ra các nhu cầu phát sinh mới hoặc là động cơ cho 
HVMHNH của khách hàng. 

Các nghiên cứu trên thế giới đều chỉ ra yếu tố trưng bày 
tại các gian hàng ảnh hưởng tích cực đến việc mua hàng 
ngẫu hứng của người tiêu dùng.Và ở Việt Nam thì trưng 
bày sản phẩm cũng là yếu tố góp phần vào hiệu suất bán 
lẻ. Thật vậy, con người Việt Nam hay ưa chuộng những thứ 
đẹp mắt, ưa nhìn và việc sắp xếp trưng bày gian hàng một 
cách hợp lý và sáng tạo ở các cửa hàng bán lẻ hay siêu thị 
lớn như Vinmart, Big C đã thu hút được rất nhiều sự chú ý 
của khách hàng và ảnh hưởng tích cực đến việc mua hàng 
ngẫu hứng của họ. Do đó, nhóm tác giả đưa ra giả thuyết: 

H2: Trưng bày sản phẩm ở gian hàng tác động tích cực 
đến hành vi mua hàng ngẫu hứng của người tiêu dùng tại siêu 
thị Việt Nam. 

* Mối quan hệ của thời lượng tiếp cận sản phẩm với hành 
vi mua hàng ngẫu hứng 

Trong các nhân tố ngoài môi trường thì thời gian tiếp 
cận sản phẩm là một nhân tố đặc biệt, không dễ nhận ra 
như hai biến trên nhưng lại đóng một vai trò vô cùng quan 
trọng trong việc thúc đẩy HVMHNH của người tiêu dùng. 
Nghiên cứu của Cho James, Ching Gregory S. và Lương Thái 
Hà [11] chỉ ra rằng thời lượng tiếp cận sản phẩm được coi là 
yếu tố có ảnh hưởng mạnh nhất đến HVMHNH của người 
tiêu dùng. Họ cho rằng thời gian mà người tiêu dùng chú ý 
vào sản phẩm càng lâu thì họ sẽ có xu hướng mua nhiều 
hơn, hay thời lượng mà họ đi lang thang trong khu mua 
sắm kéo dài cũng thúc đẩy hành vi mua hàng của họ. Đồng 
tình với quan điểm đó, ở nghiên cứu khác tác giả nhận định 
càng dành nhiều thời gian trong cửa hàng để nhìn những 
món đồ hấp dẫn, thì càng có nhiều cơ hội để mua một cách 
ngẫu hứng theo Jeffrey và Hodge [27]. Nói về vấn đề này, 
các nhà nghiên cứu tâm lý người tiêu dùng còn chỉ ra khi 
bước vào khu mua sắm, những người ở lại cửa hàng lâu 
hơn có nhiều khả năng tham gia vào việc so sánh giá cả, 
tìm kiếm món hời và các chương trình khuyến mãi theo 
nghiên cứu của Tendai và Crispen [39]. 

Các nghiên cứu trước đó đã khẳng định việc tham gia 
của biến tiếp cận sản phẩm tác động đến HVMHNH là một 
điều chắc chắn. Thật vậy, ở Việt Nam, rất nhiều người tiêu 
dùng khi đi ra khỏi siêu thị, đều tự đặt câu hỏi tại sao lại 
mua thêm nhiều thứ khác ngoài thứ mình định mua ban 
đầu. Như đã nói, người Việt Nam sống rất tình cảm, vì thế 
mà các quyết định được ra phần nào cũng bị ảnh hưởng 
bởi cảm xúc. Miễn khách hàng có cảm giác vui vẻ và bị thu 
hút bởi sản phẩm hay yếu tố đặc biệt nào đó, họ sẽ có xu 
hướng dành nhiều thời gian hơn để nghiên cứu và sẽ nảy ra 
ham muốn sở hữu nó nếu họ thích. Từ những kết quả 
nghiên cứu trên và nhận định về tình hình thực tế tại Việt 
Nam, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết: 

H3: Thời lượng tiếp cận sản phẩm tác động tích cực đến 
hành vi mua hàng ngẫu hứng của người tiêu dùng tại siêu thị 
Việt Nam. 

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 
Nghiên cứu được thực hiện bằng phương pháp định 

lượng dữ liệu được phân tích bởi phần mềm SPSS qua các 
bước như sau: 

· Kiểm định sự phù hợp của thang đo bằng phương 
pháp phân tích nhân tố EFA.  

· Đánh giá độ tin cậy của thang đo bằng hệ số tin cậy 
Cronbach’s Alpha. 

· Phân tích hồi quy từ đó kiểm định các giả thuyết 
nghiên cứu và đánh giá mức độ ảnh hưởng của các biến 
độc lập tới biến phụ thuộc. 

Để khảo sát nhằm khẳng định mối quan hệ giữa biến độc 
lập và biến phụ thuộc, nhóm tác giả đã thực hiện phương 
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pháp phát phiếu hỏi online và offline, ước lượng mẫu cần 
thiết phải đạt trên 150 theo công thức của Dittmar H., Beattie 
J. và Friese S. [14], dựa trên khả năng thu thập, mẫu nghiên 
cứu có số lượng là 506 người tiêu dùng. Các đối tượng 
hướng tới phải là người trong độ tuổi từ 18 - 60, đang sinh 
sống tại Hà Nội và Hồ Chí Minh, có sự chủ động trong hành 
vi mua sắm và có nhu cầu tiêu dùng tại các siêu thị Việt Nam.  
4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

* Kiểm định giá trị thang đo EFA  
Kết quả phân tích nhân tố KMO cho thấy chỉ số KMO là 

0,791 nằm trong khoảng 0,5 đến 1, điều này chứng tỏ dữ 
liệu dùng để phân tích nhân tố là hoàn toàn thích hợp.  
Kết quả kiểm định Bartlett's là 4534,599 với mức ý nghĩa 
Sig. = 0,000 < 0,05, lúc này các biến có tương quan với nhau 
và đủ điều kiện phân tích nhân tố bằng kiểm định EFA. 

Nhóm nghiên cứu sử dụng phương pháp trích Principal 
components với phép xoay Varimax. Các biến có hệ số tải 
(Factor loading) nhỏ hơn 0,3 sẽ bị loại, điểm dừng khi 
Eigenvalue (đại diện cho phần biến thiên được giải thích 
bởi mỗi nhân tố) > 1 và tổng phương sai trích lớn hơn 50% 
theo Gardner, Meryl P. và Dennis W. Rook [18]. 

Kết quả thể hiện thang đo gồm 11 biến quan sát được 
chia thành 3 nhóm. Giá trị tổng phương sai trích = 79,736% 
> 50%: đạt yêu cầu; tức là nếu xem biến thiên là 100% thì 
giá trị này cho biết 3 nhân tố này giải thích được 79,736% 
biến thiên của dữ liệu. Giá trị hệ số Eigenvalues của các 
nhân tố đều cao (> 1), nhân tố thứ 3 có Eigenvalues thấp 
nhất là 2,244 > 1.  

Như vậy, không có trường hợp biến nào cùng lúc tải lên 
cả hai nhân tố với hệ số tải gần nhau và các hệ số tải đều từ 
0,805 trở lên. Kết quả kiểm định giá trị thang đo thông qua 
phân tích nhân tố EFA cho thấy các nhân tố trong mô hình 
trước đây đều được giữ nguyên, không bị tăng thêm hoặc 
giảm đi. 

* Kiểm định độ tin cậy của thang đo  
Thang đo bầu không khí bao gồm bốn biến quan sát. 

Các giá trị thuộc cột Cronbach’s Alpha Item Deleted của các 
biến quan sát BKK1, BKK2, BKK3, BKK4 đều lần lượt nhỏ hơn 
0,969, đây cũng chính là hệ số Cronbach’s Alpha của thang 
đo này. Hơn nữa, hệ số tương quan biến tổng của các biến 
đều lớn hơn 0,3. Từ đó có thể kết luận rằng thang đo bầu 
không khí là tốt, và các biến có tương quan chặt chẽ với 
nhau để đo lường HVMHNH của người tiêu dùng.   

Kết quả kiểm định cho thấy hệ số Cronbach’s Alpha của 
thang đo trưng bày sản phẩm trong gian hàng là 0,841 nằm 
trong khoảng từ 0,8 đến gần 1. Các biến quan sát TBSP1, 
TBSP2, TBSP3, TBSP4 đều thỏa mãn điều kiện về giá trị hệ 
số Corrected Item-Total Correlation (hệ số tương quan biến 
tổng) là lớn hơn 0,3. Từ hai bảng trên cũng cho thấy các 
biến này có hệ số Cronbach’s Alpha if Item Deleted nhỏ 
hơn hệ số Cronbach’s Alpha của biến tổng.  

Như vậy không có biến quan sát nào thuộc thang đo 
trưng bày sản phẩm bị bác bỏ. Các biến quan sát là tốt và 
có tương quan chặt chẽ với nhau để đo lường HVMHNH 
của người tiêu dùng. 

Kết quả hệ số Cronbach’s Alpha cho thang đo tiếp cận 
sản phẩm là 0,848. Hệ số này cũng đều lần lượt lớn hơn giá 
trị hệ số Cronbach’s Alpha if Item Deleted của các biến 
quan sát TCSP1, TCSP2, TCSP3.  

Kết quả đánh giá độ tin cậy của thang đo thời lượng tiếp 
cận sản phẩm trình bày trong phụ lục thể hiện các biến đều 
có hệ số tương quan lớn hơn 0,3. Như vậy không có biến 
quan sát nào thuộc thang đo tiếp cận sản phẩm bị bác bỏ.  

Thang đo hành vi mua hàng ngẫu hứng 

Kết quả kiểm định hệ số Cronbach’s Alpha của thang đo 
hành vi mua hàng ngẫu hứng là 0,795. Các biến quan sát 
HVNH1, HVNH2, HVNH3, HVNH4, HVNH5, HVNH6 đều thỏa 
mãn điều kiện về giá trị hệ số Corrected Item-Total 
Correlation (hệ số tương quan biến tổng) và có hệ số 
Cronbach’s Alpha if Item Deleted nhỏ hơn hệ số Cronbach’s 
Alpha của biến tổng. Các biến quan sát là tốt và có tương 
quan chặt chẽ với nhau.   

* Kiểm định giả thuyết nghiên cứu:   
Theo kết quả phân tích hồi hồi quy tuyến tính bội, hệ số 

R2  hiệu chỉnh có giá trị là 0,086. Giá trị này có ý nghĩa là mô 
hình hồi quy tuyến tính đã nêu ở trên phù hợp với dữ liệu ở 
mức 8,1%.  

Tiếp theo, nhóm nghiên cứu dùng kiểm định F để kiểm 
định độ phù hợp của mô hình đã được xây dựng. Kết quả 
kiểm định F được hiển thị trong bảng phân tích phương sai 
ANOVA là 15,767 với giá trị của Sig rất nhỏ (= 0,000b < 0,05). 
Từ đó, đủ cơ sở để kết luận rằng mô hình hồi quy tuyến bội 
phù hợp với dữ liệu và các biến độc lập có ảnh hưởng đến 
biến hành vi mua hàng ngẫu hứng (biến phụ thuộc). Hệ số 
tiếp theo nhóm tác giả sử dụng nhằm kiểm tra xem có tồn 
tại tính đa cộng tuyến hay không là hệ số phóng đại phương 
sai (VIF). Khi hệ số này có giá trị nhỏ hơn 2 thì quan hệ đa 
cộng tuyến giữa các biến độc lập được coi là không đáng kể. 
Thật vậy, tất cả giá trị thuộc cột hệ số (VIF) thu được từ bảng 
trên đều < 2. Vậy không tồn tại tình trạng đa cộng tuyến và 
các biến trong mô hình được chấp nhận. 

Kết quả phân tích hồi quy được thể hiện như sau: 
● Giá trị sig của biến BKK = 0,000 < 0,05 từ đó chấp nhận 

giả thuyết H1. Vậy bầu không khí trong gian hàng tác động 
tích cực tới hành vi mua hàng ngẫu hứng của người tiêu 
dùng tại siêu thị Việt Nam. Theo kết quả nghiên cứu định 
tính và định lượng của nghiên cứu, H1 có thể được giải 
thích như sau. Khách hàng mua sắm trong không gian siêu 
thị thường tiếp nhận thông tin từ môi trường bằng cả 5 
giác quan (thị giác, thính giác, khứu giác, vị giác, xúc giác). 
Bởi vậy việc tác động lên các giác quan bằng các yếu tố 
trong bầu không khí như ánh sáng, âm nhạc, mùi hương có 
thể tác động đến nhận thức và hành vi. Từ đó, kích thích và 
thúc đẩy HVMHNH ở người tiêu dùng. 
●  Giá trị sig của biến TBSP = 0,000 < 0,05 từ đó chấp 

nhận giả thuyết H2. Vậy trưng bày sản phẩm ở gian hàng 
tác động tích cực đến hành vi mua hàng ngẫu hứng của 
người tiêu dùng tại siêu thị Việt Nam. Việc trưng bày sản 
phẩm một cách thú vị và độc đáo có thể tạo ra cảm xúc tích 



P-ISSN 1859-3585     E-ISSN 2615-9619                                                                                                                              ECONOMICS - SOCIETY   

Website: https://tapchikhcn.haui.edu.vn                                      Vol. 57 - No. 3 (June 2021) ● Journal of SCIENCE & TECHNOLOGY 163

 

cực, kích thích, gợi ý cho khách hàng về những gì cần mua, 
từ đó thúc đẩy HVMHNH ở người tiêu dùng. 

●  Giá trị sig của biến TCSP = 0,000 > 0,05 từ đó chấp 
nhận giả thuyết H3. Vậy thời lượng tiếp cận sản phẩm tác 
động tích cực đến hành vi mua hàng ngẫu hứng của người 
tiêu dùng tại siêu thị Việt Nam. Theo nghiên cứu của James 
Cho và cộng sự [11]: thời lượng tiếp cận sản phẩm được coi 
là yếu tố có ảnh hưởng mạnh nhất đến hành vi mua hàng 
ngẫu hứng của người tiêu dùng. Càng dành thời gian mua 
sắm trong siêu thị thì người tiêu dùng càng chịu kích thích 
về môi trường xung quanh và hàng hóa mà họ tiếp xúc 
theo nghiên cứu của Crawford và Melewar [13]. Như việc áp 
dụng các chương trình khuyến mại, giảm giá, mua 1 tặng 1 
hay việc thay đổi, sắp xếp vị trí các kệ hàng sẽ làm tăng thời 
lượng tiếp cận sản phẩm của người tiêu dùng. Nhờ vậy, 
khách hàng càng có thêm nhiều cơ hội để mua hàng một 
cách ngẫu hứng theo Jeffrey và Hodge [27]. 

Chấp nhận cả ba biến có mặt trong phương trình hồi 
quy, ta có phương trình hồi quy tuyến tính như sau:  

Y= 0,158 (X1) + 0,165 (X2) + 0,180 (X3) 

Có 3 nhóm nhân tố ảnh hưởng đến HVMHNH của người 
tiêu dùng, mức độ ảnh hưởng của 3 nhân tố này được sắp 
xếp theo thứ thứ giảm dần là (1) X3 Thời lượng tiếp cận sản 
phẩm (β chuẩn hóa bằng 0,180), (2) X2 Trưng bày sản phẩm 
(β chuẩn hóa bằng 0,165), (3) X1 Bầu không khí (β chuẩn 
hóa bằng 0,158). 

Phương trình hồi quy cho thấy các hệ số β đã được chuẩn 
hóa đều lớn hơn 0, điều này có nghĩa các biến độc lập có mối 
quan hệ thuận chiều với biến phụ thuộc - HVMHNH của 
người tiêu dùng. Trong đó, nhân tố thời lượng tiếp cận sản 
phẩm (X3) có tác động mạnh nhất, và nhân tố bầu không khí 
(X1) được đánh giá có tác động yếu nhất. 

5. HÀM Ý QUẢN TRỊ 
Nghiên cứu đã mang lại những đóng góp về lý thuyết: 

Xây dựng mô hình về các yếu tố thuộc về bối cảnh mua 
hàng trong siêu thị tác động đến hành vi mua hàng ngẫu 
hứng của khách hàng. Xác định mối quan hệ giữa các biến 
độc lập và phụ thuộc trong mô hình. Xác định chiều hướng 
tác động của biến độc lập tới biến phụ thuộc. Xác định mức 
độ tác động của biến độc lập tới biến phụ thuộc. 

Về thực tiễn: qua kết quả nghiên cứu định tính và định 
lượng, đề xuất một số giải pháp cho các siêu thị trong việc 
thiết lập không gian mua sắm, bố trí quầy hàng và sắp xếp 
sản phẩm nhằm thúc đẩy hành vi mua sắm ngẫu hứng của 
khách hàng ở các siêu thị Việt Nam. 

Từ những đóng góp đó, nhóm tác giả đề xuất một số 
giải pháp với các nhà quản trị như sau: 

*Đê ̀ xuất vê ̀ bầu không khí 

Thứ nhất: Tạo ra không gian mua sắm sạch sẽ, có mùi 
thơm nhẹ.  

Thứ hai: Lựa chọn âm nhạc vui tươi, tạo hứng khởi, có 
thể có danh sách nhạc đặc biệt cho ngày lễ, Tết.  

Bảng1. Kết quả phân tích hồi quy tuyến tính bội 

Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 

1 0,293a 0,086 0,081 0,67818 1,011 
a. Predictors: (Constant), TCSP_SP, TBSP_TB, BKK_TB 
b. Dependent Variable: HVNH_TB 
 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 21,755 3 7,252 15,767 0,000b 

Residual 230,887 502 0,460   

Total 252,641 505    
a. Dependent Variable: HVNH_TB 
b. Predictors: (Constant), TCSP_SP, TBSP_TB, BKK_TB 

 

  
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 
Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 1,919 0,168  11,400 0,000   

BKK_TB 0,105 0,029 0,158 3,676 0,000 0,985 1,015 

TBSP_TB 0,136 0,035 0,165 3,859 0,000 0,991 1,009 

TCSP_SP 0,137 0,033 0,180 4,200 0,000 0,993 1,008 
a. Dependent Variable: HVNH_TB 
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* Đề xuất về trưng bày sản phẩm 

Thứ nhất: Siêu thị nên cân nhắc trưng bày các sản phẩm 
có mẫu mã đẹp và tuân thủ một số lưu ý về màu sắc.  

Thứ hai: Bên cạnh việc trưng bày hàng hoá một cách 
thuận mắt, siêu thị nên trưng bày sản phẩm một cách thông 
minh và tinh tế để tăng việc khách hàng mua ngẫu hứng.  

Thứ ba: Biển chỉ dẫn giống như “người dẫn đường” tại 
siêu thị nên cũng rất cần quan tâm vấn đề này.  

* Đê ̀ xuâ ́t về thời lượng tiếp cận sản phẩm 

Thứ nhất: Thường xuyên thay đổi vị trí sản phẩm trên 
các kệ hàng.  

Thứ hai: Đặt các sản phẩm dùng thử với số lượng lớn, rải 
khắp siêu thị.  

Thứ ba: Sử dụng thiết kế thông minh cho siêu thị, đặc 
biệt kể đến độ dài không bằng nhau giữa các kệ hàng. 

Nghiên cứu mới chỉ tập trung vào sự ảnh hưởng của 
một số yếu tố thuộc môi trường mua sắm có thể tác động 
tới ý định mua hàng ngẫu hứng của khách hàng. Trên thực 
tế, có những yếu tố khác chưa được xem xét trong nghiên 
cứu có thể cũng có tác động tới biến phụ thuộc này. Phạm 
vi mẫu nghiên cứu chỉ giới hạn tại hai thành phố lớn là Hà 
Nội và Thành phố Hồ Chí Minh, từ đó suy rộng ra các đô thị 
tại Việt Nam. Vậy nên kết quả nghiên cứu có thể chỉ đúng 
với các thành phố lớn. Số lượng mô hình về mua hàng 
ngẫu hứng được đề cập đến và nghiên cứu còn hạn chế. 

Từ kết quả nghiên cứu này, các nghiên cứu tiếp theo có 
thể đi theo các hướng sau đây: Bổ sung và mở rộng thêm 
các yếu tố khác thuộc môi trường mua sắm có thể ảnh 
hưởng đến hành vi mua ngẫu hứng. Mở rộng phạm vi 
nghiên cứu địa lý tại nhiều tỉnh thành và địa phương khác 
trong địa bàn cả nước. Có thể nghiên cứu mối quan hệ giữa 
hành vi mua ngẫu hứng và hành vi mua lặp lại của khách 
hàng khi được tác động bởi các yếu tố trong không gian 
mua sắm.  
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