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1. Giới thiệu   

Những đổi thay trong các nền kinh tế chuyển đổi
như Việt Nam và Trung Quốc đã thu hút sự quan
tâm ngày càng tăng từ các nhà nghiên cứu lý luận và
thực tiễn về các vấn đề marketing, đặc biệt hành vi
của người tiêu dùng trong các thị trường này
(Nguyen & cộng sự, 2008; Nguyen & Smith, 2012;

Shultz, 2012). Với sự phát triển nhanh chóng của hệ
thống bán lẻ, đặc biệt sự xuất hiện ngày càng nhiều
kênh bán lẻ hiện đại như siêu thị, trung tâm mua
sắm đã tạo cơ hội cho sự phát triển các xu hướng
tiêu dùng hay hành vi mua mới như mua hàng xa xỉ,
mua ngẫu hứng (Nguyen & Tambyah, 2011).

Trong lĩnh vực hành vi người tiêu dùng, mua ngẫu
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hứng là một chủ đề quan trọng và thú vị, đã thu hút
sự quan tâm nghiên cứu trong hơn 60 năm qua
(Nguyen & cộng sự, 2013). Tuy nhiên, các nghiên
cứu trước chủ yếu thực hiện ở các nước phát triển
như Hoa Kỳ, và vẫn còn rất ít các nghiên cứu thực
nghiệm về hệ quả của hành vi mua này (Nguyen &
cộng sự, 2013). Những năm gần đây, đã thu hút
nhiều hơn các công trình nghiên cứu về mua ngẫu
hứng trong bối cảnh ngoài Hoa Kỳ, trong đó có các
nước có nền kinh tế chuyển đổi như Trung Quốc và
Việt Nam (e.g., Nguyen & cộng sự, 2003; Nguyen &
Rose, 2006; Nguyen & cộng sự, 2013; Yu & Bastin,
2010). Để hiểu rõ hơn về hành vi mua ngẫu hứng
trong bối cảnh nền kinh tế chuyển đổi, cần nhiều hơn
những nỗ lực nghiên cứu thực nghiệm về mua ngẫu
hứng, đặc biệt về hệ quả của hành vi mua này. 

Bài viết này xem xét đồng thời tác động của một
số nhân tố khác biệt cá nhân tới hành vi mua ngẫu
hứng (khuynh hướng thích mua sắm, quan niệm bản
thân truyền thống và hiện đại) và hệ quả của nó tới
người tiêu dùng thành thị ở Việt Nam (sự thỏa mãn
và lòng trung thành của khách hàng). Các giả thuyết
nghiên cứu được xây dựng và kiểm định bởi mô
hình cấu trúc tuyến tính (SEM). Kết quả nghiên cứu
này góp phần tăng thêm sự hiểu biết về hành vi mua
ngẫu hứng – hành vi mua quan trọng, đang ngày
càng phổ biến ở Việt Nam – một nền kinh tế chuyển
đổi ở châu Á. 

2. Cơ sở lý luận và giả thuyết nghiên cứu

2.1. Mua ngẫu hứng và các nhân tố ảnh hưởng
mua ngẫu hứng

Mua ngẫu hứng đã được định nghĩa khác nhau
trong các nghiên cứu trước. Trong nghiên cứu này,
nhóm tác giả sử dụng định nghĩa về mua ngẫu hứng
được xây dựng từ tổng quan nghiên cứu và định
nghĩa này đã được sử dụng trong các nghiên cứu
trước ở Việt Nam. Cụ thể, mua ngẫu hứng được
định nghĩa là “hành vi mua không có kế hoach với
một số đặc điểm như: (1) việc quyết định mua diễn
ra khá nhanh (Rook, 1987); (2) hành vi mua gắn liền
với diễn biến tình cảm của người mua; nó mang tính
cảm tính nhiều hơn là lý trí (Rook, 1987); và (3)
không bao gồm việc mua một sản phẩm nào đó để
thực hiện một mục đích đã định trước, như mua quà
cho sinh nhật bạn bè (Beatty & Ferrell, 1998)”
(Nguyen & cộng sự, 2003, tr. 16-17). 

Các nghiên cứu trước đã xem xét tác động của
nhiều nhân tố ảnh hưởng tới hành vi mua ngẫu
hứng. Nghiên cứu này chủ yếu tập trung vào một vài

nhân tố ảnh hưởng mang tính khác biệt cá nhân của
người tiêu dùng và đang được quan tâm trong bối
cảnh nền kinh tế chuyển đổi ở châu Á như Việt Nam
(Nguyen & cộng sự, 2013). Các nhân tố này bao
gồm: khuynh hướng thích mua sắm, quan niệm bản
thân truyền thống và quan niệm bản thân hiện đại.

Khuynh hướng thích mua sắm

Khái niệm khuynh hướng thích mua sắm nói tới
khuynh hướng người tiêu dùng đi mua sắm như là
một hoạt động mang tính giải trí (Nguyen & cộng
sự, 2013). Các nghiên cứu trước đã chỉ ra mối quan
hệ thuận chiều giữa khuynh hướng thích mua sắm
và hành vi mua ngẫu hứng (Betty & Ferrell, 1998,
Yu & Bastin, 2010). Trong bối cảnh Việt Nam,
nghiên cứu của Nguyen & cộng sự (2013) cũng cho
rằng những người có khuynh hướng thích mua sắm
thường đi mua thường xuyên hơn và dành nhiều
thời gian hơn cho các lần mua sắm. Vì vậy, họ có
nhiều cơ hội hơn để trải nghiệm sự ‘ngẫu hứng’ khi
tiếp cận với những sản phẩm trong môi trường mua
sắm, và vì vậy họ sẽ thường mua ngẫu hứng nhiều
hơn. Do vậy, giả thuyết sau được đề xuất. 

H1: Khuynh hướng thích mua sắm có mối quan
hệ thuận chiều với hành vi mua ngẫu hứng của
người tiêu dùng Việt Nam.

Quan niệm bản thân hiện đại và truyền thống 

‘Quan niệm bản thân hiện đại’ và ‘quan niệm bản
thân truyền thống’ là những khái niệm được Nguyen
& cộng sự (2009) phát triển trong bối cảnh nền kinh
tế chuyển đổi ở châu Á như Trung Quốc và Việt
Nam. Quan niệm bản thân hiện đại nói tới mức độ
mà một cá nhân cảm nhận bản thân mình gắn với
các yếu tố hiện đại được tìm thấy ở một quốc gia trải
qua nền kinh tế chuyển đổi (các chuẩn mực, giá trị
và niềm tin tiếp nhận chủ yếu từ các nước phát triển
do quá trình chuyển đổi kinh tế và toàn cầu hóa).
Các chuẩn mực, giá trị và niềm tin này thường liên
quan đến “văn hóa tiêu dùng hiện đại” như sự sẵn
sàng thử sản phẩm mới, tự tin và chấp nhận rủi ro,
và thích tận hưởng cuộc sống. Những điều này góp
phần làm tăng khả năng mua ngẫu hứng của người
tiêu dùng khi họ tiếp xúc với các sản phẩm trong
quá trình mua sắm. 

Quan niệm bản thân truyền thống nói tới mức độ
mà một cá nhân cảm nhận bản thân mình gắn với
các yếu tố truyền thống được tìm thấy ở một quốc
gia trải qua nền kinh tế chuyển đổi (các chuẩn mực,
giá trị và niềm tin gắn liền với quá khứ - trước khi
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chuyển đổi kinh tế). Nói cách khác, đó là các chuẩn
mực, giá trị và niềm tin có liên quan đến văn hóa
truyền thống như sống giản dị, tiết kiệm, quan tâm
và hòa đồng với người khác. Nguyen & cộng sự
(2009) đã cho rằng những người gắn liền với quan
niệm bản thân truyền thống thường thận trọng khi
mua và sử dụng sản phẩm mới. Họ thường khó ra
quyết định mua nhanh chóng do hay gặp phải những
rào cản trong môi trường mua sắm, do vậy có khả
năng họ thường ít mua ngẫu hứng.

Nghiên cứu của Nguyen & cộng sự (2013) đã chỉ
ra tác động thuận chiều của quan niệm bản thân hiện
đại và tác động ngược chiều của quan niệm bản thân
truyền thống đối với mua ngẫu hứng. Từ những lý
do trên, các giả thuyết sau được đề xuất.

H2: Quan niệm bản thân hiện đại có mối quan hệ
thuận chiều với hành vi mua ngẫu hứng của người
tiêu dùng Việt Nam.

H3: Quan niệm bản thân truyền thống có mối
quan hệ ngược chiều với hành vi mua ngẫu hứng
của người tiêu dùng Việt Nam. 

2.2. Hệ quả của mua ngẫu hứng

Các nghiên cứu trước thường gắn liền mua ngẫu
hứng với những hậu quả tiêu cực (Wood, 2005). Tuy
nhiên, trong bối cảnh Việt Nam, nghiên cứu định tính
của Nguyen & cộng sự (2006) đã nêu lên cả hệ quả
tích cực và tiêu cực gắn với hành vi mua ngẫu hứng.
Nghiên cứu thực nghiệm của Nguyen & cộng sự
(2013) cũng đã chỉ ra cảm giác thích thú của người
tiêu dùng trong quá trình ra quyết định mua ngẫu
hứng. Hơn nữa, bên cạnh những hậu quả tiêu cực
nhất định như vấn đề về tài chính, sự phản đối của
người khác, nhìn chung người tiêu dùng Việt Nam
hài lòng với những sản phẩm đã mua ngẫu hứng. 

Trong nghiên cứu này, nhóm tác giả tập trung vào
hai hệ quả quan trọng gắn liền với mua ngẫu hứng
trong bối cảnh Việt Nam: sự thỏa mãn của khách
hàng với trải nghiệm mua ngẫu hứng của họ và lòng
trung thành của khách hàng (xét về khía cạnh mua
ngẫu hứng). 

Mua ngẫu hứng và sự thỏa mãn của khách hàng

Sự thỏa mãn của khách hàng là một khái niệm
quan trọng trong marketing, và nó đã thu hút sự
quan tâm của rất nhiều nhà nghiên cứu (Oliver,
1980, 1999). Trong nghiên cứu này, sự thỏa mãn của
khách hàng nói tới cảm nhận của họ đối với trải
nghiệm mua ngẫu hứng nói chung.

Trong bối cảnh ở Việt Nam, nghiên cứu của

Nguyen và cộng sự (2013) đã chỉ ra mối quan hệ
thuận chiều giữa mua ngẫu hứng và sự hài lòng với
sản phẩm mua ngẫu hứng. Ngoài ra, nhiều người
tiêu dùng Việt Nam cũng có cảm giác vui thích
trong quá trình mua ngẫu hứng. Mặc dù có thể có
một số hậu quả tiêu cực khi mua ngẫu hứng, người
tiêu dùng dường như không gặp phải vấn đề nghiêm
trọng (Nguyen & Rose, 2006; Nguyen & cộng sự,
2013). Vì vậy, giả thuyết sau được đề xuất.

H4: Mua ngẫu hứng có mối quan hệ thuận chiều
với sự thỏa mãn của người tiêu dùng Việt Nam.

Sự thỏa mãn và lòng trung thành của khách hàng

Lòng trung thành của khách hàng được nghiên
cứu rất nhiều và được định nghĩa khác nhau trong
các nghiên cứu trước. Bowen & Chen (2001) đã
phân loại lòng trung thành khách hàng theo khía
cạnh thái độ và khía cạnh hành vi. Trong bán lẻ,
lòng trung thành thái độ được mô tả như khả năng
hay ý định giới thiệu, mua lặp lại, hay tiếp tục tới
cửa hàng đã mua tùy theo bối cảnh cụ thể (Kumar &
cộng sự, 2013). Trong nghiên cứu này, lòng trung
thành (thái độ) nói tới  ý định của người tiêu dùng
tiếp tục mua ngẫu hứng và tiếp tục quay lại cửa hàng
nơi họ đã từng mua ngẫu hứng.

Mối quan hệ giữa sự thỏa mãn và lòng trung
thành của khách hàng đã được xem xét rất nhiều
trong các nghiên cứu trước, nhưng rất ít nghiên cứu
xem xét mối quan hệ này trong bối cảnh mua ngẫu
hứng. Nhìn chung, kết quả các nghiên cứu trước
thường gợi ý mối quan hệ thuận chiều giữa sự thỏa
mãn và lòng trung thành (xem Kumar & cống sự,
2013). Trong bối cảnh mua ngẫu hứng ở Việt Nam,
người tiêu dùng càng thỏa mãn với trải nghiệm mua
ngẫu hứng của mình thì càng có khả năng tiếp tục
mua ngẫu hứng và quay lại cửa hàng nơi họ đã mua.
Vì vậy, giả thuyết sau được đề xuất.

H5: Sự thỏa mãn có mối quan hệ thuận chiều với
lòng trung thành của người tiêu dùng Việt Nam
(lòng trung thành về ý định mua ngẫu hứng).

Hình 1 trình bày mô hình nghiên cứu đề xuất về
các nhân tố ảnh hưởng và hệ quả của mua ngẫu hứng.

3. Phương pháp nghiên cứu

3.1. Thang đo

Có 5 khái niệm được sử dụng trong nghiên cứu
này, bao gồm: khuynh hướng thích mua sắm, quan
niệm bản thân truyền thống, quan niệm bản thân
hiện đại, mua ngẫu hứng, sự thỏa mãn và lòng trung
thành của khách hàng. Hầu hết các thang đo được kế
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Hình 1: Nhân tố ảnh hưởng hành vi mua ngẫu hứng và hệ quả của nó  

thừa từ các nghiên cứu trước; một vài biến quan sát
được phát triển dựa trên kết quả nghiên cứu định
tính của nhóm nghiên cứu. Hầu hết các thang đo sử
dụng dạng Likert 5 điểm, trong đó 1 là hoàn toàn
không đồng ý và 5 là hoàn toàn đồng ý, trừ thang đo
tần suất mua ngẫu hứng sử dụng thang 5 điểm với 1
là hầu như không bao giờ mua và 5 là hầu như mua
thường xuyên.

Quan niệm bản thân truyền thống và hiện đại đo
lường bằng 10 biến quan sát, kế thừa từ thang đo
cảm nhận về bản thân của Nguyen & cộng sự
(2009), trong đó 5 biến quan sát đo lường quan niệm
bản thân truyền thống (ký hiệu là TS) và 5 biến quan
sát đo lường quan niệm bản thân hiện đại (ký hiệu
là MS). Thang đo khuynh hướng thích mua sắm (ký
hiệu là SE) được kế thừa từ thang đo của Beatty &
Ferrell (1998), gồm 4 biến quan sát. Trong nghiên
cứu này, mua ngẫu hứng được đo lường bằng 2
thang đo: khuynh hướng mua ngẫu hứng (ký hiệu là
IBT) đo lường bằng 5 biến quan sát kế thừa từ Weun
& cộng sự (1998); tần suất mua ngẫu hứng (ký hiệu
là IBF) đo lường bằng 3 biến quan sát đo tần suất
mua các sản phẩm thường được mua ngẫu hứng ở
Việt Nam hiện nay (mua quần áo– kế thừa từ
Nguyen & cộng sự, 2013; mua bánh kẹo, hàng lưu
niệm và quà tặng nhỏ - phát triển từ kết quả nghiên
cứu định tính). Sự thỏa mãn của khách hàng với trải
nghiệm mua ngẫu hứng (ký hiệu là CS) đo lường
bằng 3 biến quan sát, trong đó 1 biến quan sát kế
thừa từ Nguyen & cộng sự (2013) và 2 biến quan sát

được phát triển dựa trên kết quả nghiên cứu định
tính (mua ngẫu hứng mang lại sự thoải mái cho
người mua, và sự thỏa mãn nói chung - ‘không có gì
phải phàn nàn’). Thang đo lòng trung thành của
khách hàng (ký hiệu là CL) gồm 3 biến quan sát,
trong đó 2 biến quan sát kế thừa có điều chỉnh từ
Zeithaml & cộng sự (1996) nói về ý định tiếp tục
mua ngẫu hứng, và 1 biến quan sát được gợi ý từ
nghiên cứu định tính.

Để thu thập dữ liệu khảo sát, phiếu khảo sát được
xây dựng dựa trên các biến quan sát đo lường các
khái niệm nghiên cứu trong mô hình. Ngoài ra,
phiếu khảo sát còn gồm các câu hỏi về nhân khẩu
học như giới tính, tuổi, trình độ học vấn, và nơi sinh
sống. Phiếu khảo sát được dịch từ tiếng Anh ra tiếng
Việt và được kiểm tra, đối chiếu cẩn thận để đảm
bảo sự nhất quán ngữ nghĩa giữa hai phiên bản. Sau
đó, phiếu khảo sát được hoàn thiện dựa trên kết quả
khảo sát thử với mẫu nhỏ, thuận tiện.

3.2 Mẫu nghiên cứu 

Cuộc khảo sát được thực hiện ở Hà Nội - thủ đô và
cũng là thành phố lớn thứ hai của Việt Nam. Các nghiên
cứu trước cũng thường chọn Hà Nội là địa điểm tiến
hành khảo sát về hành vi người tiêu dùng thành thị ở
Việt Nam, trong đó có hành vi mua ngẫu hứng (Nguyen
& Smith, 2012; Nguyen & cộng sự, 2013). 

Trong nghiên cứu này, 300 phiếu được gửi tới
người tiêu dùng qua con đường trực tiếp và qua
email. Nhóm nghiên cứu nhận lại được 250 phiếu,
trong đó 205 phiếu sử dụng được cho phân tích.
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Mẫu nghiên cứu gồm người tiêu dùng có độ tuổi từ
17 đến 61; tuổi trung bình là 34,7. Trong mẫu có
47,3% là nữ và 52,7% là nam. Về thu nhập của
người tiêu dùng trong mẫu khảo sát, 12,7% báo cáo
thu nhập hàng tháng của hộ gia đình ít hơn 9 triệu
đồng và 87,3% báo cáo từ 9 triệu đồng trở lên. 

4. Kết quả nghiên cứu

4.1 Đánh giá thang đo

Trước tiên, hệ số Cronbach alpha được sử dụng
để đánh giá độ tin cậy của từng thang đo và phân
tích nhân tố khám phá (EFA) được thực hiện để
đánh giá giá trị hội tụ và phân biệt của các thang đo.
Một vài biến quan sát được loại bỏ trong quá trình
đánh giá thang đo. Kết quả phân tích cho thấy tất
các các thang đo đều đạt yêu cầu về độ tin cậy và giá
trị (Hair & cộng sự, 1998). 

Tiếp theo, phân tích nhân tố khẳng định (CFA)
với sự trợ giúp của phần mềm AMOS 21 được thực
hiện để đánh giá mô hình đo lường tổng thể (Hair &
cộng sự, 1998). Do mua ngẫu hứng được đo lường
bằng IBT và IBF nên CFA được thực hiện với 2 mô
hình đo lường. 

Mô hình đo lường với IBT là khái niệm trung tâm

Mô hình đo lường bao gồm 21 chỉ báo và 6 biến
tiềm ẩn. Kết quả CFA cho thấy mô hình đạt sự phù
hợp: χ2 (173) = 241,36, χ2/df = 1,395, p < 0,001,
RMR = 0,071, RMSEA = 0,044, GFI = 0,90, CFI =
0,95, và TLI = 0,94. 

Mô hình đo lường với IBF là khái niệm trung tâm

Mô hình đo lường bao gồm 20 chỉ báo và 6 biến
tiềm ẩn. Kết quả CFA cho thấy sự phù hợp của mô
hình đạt mức chấp nhận được: χ2 (153) = 252,22,
χ2/df = 1,65, p < 0,001, RMR = 0,076, RMSEA =

0,056, GFI = 0,89, CFI = 0,92, và TLI = 0,90. 

4.2. Kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

Kỹ thuật phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính
(SEM) với sự trợ giúp của phần mềm AMOS 21
được sử dụng để kiểm định các giả thuyết nghiên
cứu. Kết quả kiểm định 2 mô hình được trình bày
như sau. 

Mô hình 1 (mua ngẫu hứng đo lường bằng IBT)

Kết quả phân tích mô hình cấu trúc cho kết quả
tốt. Cụ thể, các chỉ số về độ phù hợp của mô hình
như sau: χ2 (180) = 246,96, χ2/df = 1,37, GFI = 0,90,
CFI = 0,95, TLI = 0,94, RMR = 0,07, RMSEA =
0,04. R2 cho IBT là 0,20, cho CS là 0,45, và cho CL
là 0,69. Năm giả thuyết đã được kiểm định, trong đó
4 giả thuyết được chấp nhận.

Như mong đợi, SE có tác động thuận chiều tới
IBT (γ1 = 0,29; t-value = 3,35). Vì vậy, H1 được
chấp nhận. Kết quả phân tích cũng ủng hộ H2 (γ2 =
0,25; t-value = 2,56) về tác động thuận chiều của
MS lên IBT. Tuy nhiên, kết quả không ủng hộ H3 về
mối quan hệ ngược chiều giữa TS và IBT (γ3 = 0,07;
t-value = 0,99). Về hệ quả của mua ngẫu hứng, kết
quả phân tích đã chỉ ra mối quan hệ thuận chiều
giữa IBT và CS (β1 = 0,67, t-value = 6,09), cũng như
giữa CS và CL (β2 = 0,83, t-value = 9,64). Vì vậy,
H4 và H5 được chấp nhận.

Mô hình 2 (mua ngẫu hứng đo lường bằng IBF)

Kết quả phân tích mô hình cấu trúc cho thấy các
chỉ số về độ phù hợp của mô hình đạt mức chấp
nhận được: χ2 (161) = 269,77, χ2/df = 1,68, GFI =
0,88, CFI = 0,91, TLI = 0,90, RMR = 0,078,
RMSEA = 0,06. R2 cho IBF là 0,13, cho CS là 0,50,
và cho CL là 0,72. Kết quả kiểm định giả thuyết cho
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kết quả tương tự như mô hình 1. Cụ thể, H1, H2, H4,
và H5 được chấp nhận, trong khi H3 không được
chấp nhận (xem tóm tắt trong Bảng 1). 

5. Bàn luận kết quả nghiên cứu và đề xuất 

5.1 Bàn luận 

Nghiên cứu này đã xem xét đồng thời tác động
của một số nhân tố tới hành vi mua ngẫu hứng và hệ
quả của nó đối với người tiêu dùng thành thị ở Việt
Nam – một nền kinh tế chuyển đổi ở châu Á. Các
kết quả của nghiên cứu này chỉ ra một số điểm
tương đồng và cả sự khác biệt so với các nghiên cứu
trước trong bối cảnh các nước có nền kinh tế phát
triển và ở Việt Nam. Về nhân tố tác động tới mua
ngẫu hứng, trong nghiên cứu này H1 được chấp
nhận và điều đó nói lên  những người tiêu dùng
thành thị ở Việt Nam càng có khuynh hướng thích
mua sắm thì càng có khả năng mua ngẫu hứng nhiều
hơn. Kết quả này tương đồng với kết quả của các
nghiên cứu trước ở các nước phát triển (như Beatty
& Ferrell, 1998) cũng như nghiên cứu ở Việt Nam
(Nguyen & cộng sự, 2013). H2 về tác động thuận
chiều của quan niệm bản thân hiện đại cũng nhận
được ủng hộ từ dữ liệu khảo sát. Khái niệm quan
niệm bản thân hiện đại gắn liền với nền kinh tế
chuyển đổi ở châu Á (Nguyen & cộng sự, 2009).
Kết quả kiểm định H2 khẳng định lại mối quan hệ đã
được kiểm định trong nghiên cứu của Nguyen &
cộng sự (2013). Trong những năm gần đây, ngày
càng nhiều người tiêu dùng Việt Nam tham gia mua
sắm trên internet. Họ thường là những người tuổi
trẻ, thích thử cái mới, và có khả năng thích ứng với
những thay đổi trong cuộc sống. Những người tiêu
dùng này có khả năng tham gia mua ngẫu hứng
nhiều hơn khi mua sắm trực tuyến những sản phẩm
như quần áo và giày dép.

Kết quả nghiên cứu này không ủng hộ H3 về mối
quan hệ ngược chiều giữa quan niệm bản thân
truyền thống và mua ngẫu hứng. Điều này khác với
kết quả nghiên cứu của Nguyen và cộng sự (2013)
ở Việt Nam gần đây. Do mối quan hệ này còn được
nghiên cứu rất hạn chế trong bối cảnh một nền kinh
tế chuyển đổi, nó cần được tiếp tục khám phá trong
các nghiên cứu tiếp theo.

Về hệ quả của mua ngẫu hứng, H4 được chấp
nhận cho thấy mua ngẫu hứng có mối quan hệ thuận
chiều với sự thỏa mãn của người tiêu dùng về những
trải nghiệm mua ngẫu hứng nói chung. Kết quả này
dường như có sự khác biệt so với các nghiên cứu
trước trong bối cảnh các nền kinh tế phát triển, nơi

mà mua ngẫu hứng thường được gắn liền với những
hậu quả tiêu cực. Tuy nhiên, kết quả này phần nào
có sự tương đồng với kết quả nghiên cứu của
Nguyen & cộng sự (2013), trong đó nhiều người
tiêu dùng Việt Nam thường hài lòng với sản phẩm
họ đã mua ngẫu hứng và họ thường có cảm giác
thích thú trong quá trình mua ngẫu hứng. Thực tế
hiện nay ở Việt Nam cho thấy chất lượng của nhiều
sản phẩm đã đạt mức chấp nhận được trở lên. Ngoài
ra, các sản phẩm mua ngẫu hứng thường có giá trị
nhỏ, trong khi đó quá trình mua ngẫu hứng lại
thường mang lại cảm giác dễ chịu và thích thú. Sau
này, khi người tiêu dùng Việt Nam mua ngẫu hứng
những sản phẩm có giá trị cao hơn, kết quả mối
quan hệ giữa mua ngẫu hứng và sự thỏa mãn của
khách hàng có thể sẽ thay đổi.

Kết quả nghiên cứu này ủng hộ H5 về mối quan
hệ thuận chiều giữa sự thỏa mãn và lòng trung thành
của khách hàng. Trong bối cảnh mua ngẫu hứng,
theo hiểu biết của nhóm tác giả, kết quả kiểm định
này dường như còn mới mẻ; đặc biệt trong bối cảnh
ở Việt Nam dường như chưa có nghiên cứu nào
kiểm định mối quan hệ này. Kết quả nghiên cứu chỉ
ra người tiêu dùng thành thị ở Việt Nam càng thỏa
mãn với những trải nghiệm mua ngẫu hứng thì càng
có ý định tiếp tục hành vi mua ngẫu hứng trong
tương lai. Hơn nữa, những người tiêu dùng này
thường quay lại cửa hàng nơi họ đã mua ngẫu hứng,
và họ có thể không nhận thấy cần phải kiểm soát
hành vi mua ngẫu hứng của mình.

5.2 Đề xuất

Đối với các nhà quản lý doanh nghiệp

Kết quả nghiên cứu đưa ra những gợi ý cho các
doanh nghiệp nội địa và nước ngoài kinh doanh ở
Việt Nam trong việc hấp dẫn các khách hàng Việt
Nam mua ngẫu hứng sản phẩm và dịch vụ do sự
thay đổi nhanh chóng về giá trị, thái độ và hành vi
mua/tiêu dùng. Kết quả nghiên cứu cũng cung cấp
các thông tin hữu ích cho các doanh nghiệp để hiểu
hơn về người tiêu dùng Việt Nam, giúp cho việc
phân khúc thị trường hiệu quả hơn và trên cơ sở đó
phát triển, lựa chọn các chiến lược marketing phù
hợp để chinh phục nhóm khách hàng mục tiêu của
doanh nghiệp.

Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng người tiêu dùng
thường sẽ mua ngẫu hứng nhiều hơn khi họ thích đi
mua sắm. Vì vậy, các nhà marketing cần chú ý tới
những khía cạnh và hoạt động làm tăng sự hấp dẫn
của việc đi mua sắm như tạo môi trường dễ chịu, bắt
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mắt trong các cửa hàng qua sử dụng âm nhạc, màu
sắc, ánh sáng và cách trưng bầy sản phẩm. 

Kết quả nghiên cứu cũng cho thấy tần suất mua
ngẫu hứng của người tiêu dùng vẫn còn chưa cao.
Để thúc đẩy việc ra quyết định mua nhanh hơn,
ngoài việc cung cấp cho khách hàng các giá trị gia
tăng và những khuyến khích như quà tặng và giảm
giá, doanh nghiệp có thể đưa ra chính sách trả lại
hàng với những điều kiện và trong khoảng thời gian
nhất định. Việc tinh giản các thủ tục mua hàng trực
tuyến cũng có thể góp phần làm tăng tần suất mua
ngẫu hứng online. Các doanh nghiệp cũng có thể
phát triển một số chương trình marketing nhằm tăng
cường lòng trung thành của các khách hàng đã thỏa
mãn với trải nghiệm mua sắm sản phẩm của doanh
nghiệp/cửa hàng. 

Đối với các nhà hoạch định chính sách

Dựa trên kết quả nghiên cứu, một vài gợi ý được
đưa ra cho các nhà hoạch định chính sách như sau: 

Sau ba thập kỷ thực hiện công cuộc đổi mới kinh
tế, hệ thống thị trường và cơ sở hạ tầng của Việt
Nam đã được cải thiện rất nhiều. Người tiêu dùng
ngày càng có nhiều lựa chọn phong phú hơn về sản
phẩm và dịch vụ với các thương hiệu đến từ trong
và ngoài nước. Kết quả nghiên cứu cho thấy hiện
nay người tiêu dùng nhìn chung đang thỏa mãn với
trải nghiệm mua ngẫu hứng của mình, và dường như
không gặp phải những hậu quả quả nghiêm trọng
gắn liền với hành vi mua này. Tuy nhiên, khi việc sử
dụng thẻ tín dụng trở nên phổ biến hơn, người tiêu
dùng thiếu kinh nghiệm có thể gặp phải những hậu
quả tiêu cực khi mua ngẫu hứng. Các nhà hoạch
định chính sách có thể cần tổ chức các chương trình,
sự kiện hướng dẫn người tiêu dùng những kiến thức
khi đi mua sắm, giúp họ trở thành người tiêu dùng
thông thái hơn và có trách nhiệm hơn. 

Mặc dù có nhiều thay đổi tích cực về kinh tế và
xã hội đã và đang diễn ra ở Việt Nam, nhiều người
tiêu dùng vẫn có nguồn thu nhập còn hạn chế.
Những người thu nhập thấp sẽ gặp phải các hậu quả
tiêu cực về tài chính nếu tham gia nhiều vào việc
mua ngẫu hứng và không kiểm soát được mức độ
mua của mình. Việc hướng dẫn những người tiêu
dùng này biết cách mua sắm hợp lý hơn là hết sức
cần thiết nhằm hạn chế những hậu quả tiêu cực của
việc mua ngẫu hứng thiếu kiểm soát. Ngoài ra, một
số người tiêu dùng trẻ tuổi còn chưa độc lập về tài
chính, lại có mức độ cao về quan niệm bản thân hiện
đại thường có xu hướng mua ngẫu hứng nhiều.
Nhóm người tiêu dùng này cũng rất cần được chú ý
để hướng dẫn họ trở thành những người tiêu dùng
thông minh.

Định hướng nghiên cứu trong tương lai

Nghiên cứu này còn một số hạn chế, do vậy có thể
khắc phục trong những nghiên cứu trong tương lai.
Trước hết, nghiên cứu tiếp theo có thể mở rộng mẫu
nghiên cứu ra ngoài phạm vi Hà Nội, tới các thành
phố khác trong cả nước như thành phố Hồ Chí Minh,
Đà Nẵng, Cần Thơ và Hải Phòng. Nghiên cứu trong
tương lai cũng có thể nghiên cứu hành vi mua ngẫu
hứng đối với người tiêu dùng ở nông thôn để có
được sự hiểu biết toàn diện hơn về hành vi mua quan
trọng này đối với người tiêu dùng ở Việt Nam - một
nước có nền kinh tế chuyển đổi ở châu Á.

Nghiên cứu này đã xem xét một vài nhân tố ảnh
hưởng và hệ quả của mua ngẫu hứng. Nghiên cứu
tiếp theo có thể xem xét thêm các nhân tố ảnh hưởng
khác như chủ nghĩa vật chất, và hệ quả khác như sự
phiền muộn, chán nản sau khi mua ngẫu hứng. Một
hướng nghiên cứu khác trong tương lai có thể là so
sánh hành vi mua ngẫu hứng trong bối cảnh một vài
nền kinh tế chuyển đổi. Qua đó, hiểu biết về hành vi
mua ngẫu hứng sẽ phong phú và sâu sắc hơn.r

Lời thừa nhận/cảm ơn: Nhóm tác giả chân thành cảm ơn sự giúp đỡ nhiệt tình của GS. Francois Durrieu,
trường Kinh doanh Kedge, Pháp.
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