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Tóm tắt: Bối cảnh môi trường biến động (volatility), không chắc chắn (uncertainty), 
phức tạp (complexity), và mơ hồ (ambiguity) hay còn được gọi chung là VUCA ngày càng 
chi phối mọi khía cạnh của đời sống kinh tế - xã hội, trong đó có cả hành vi mua hàng ngẫu 
hứng - một dạng phản ứng giúp làm giảm bớt sự mất cân bằng tâm lý khi đối mặt với VUCA. 
Nghiên cứu này vận dụng lý thuyết “Kích thích - Chủ thể - Phản ứng” (S-O-R) để khám phá 
nhận thức của người tiêu dùng đối với môi trường VUCA tác động đến hành vi mua hàng 
ngẫu hứng. Từ đó, nghiên cứu tiên phong trong việc đưa ra góc nhìn mới về hành vi người 
tiêu dùng trong bối cảnh con người ngày càng đối mặt với nhiều áp lực từ VUCA. Nghiên 
cứu vì thế không chỉ mang ý nghĩa học thuật mà còn có giá trị thực tiễn cao trong bối cảnh 
VUCA. Cụ thể, kết quả của nghiên cứu này giúp đề xuất một số hàm ý quan trọng nhằm xây 
dựng các chiến lược marketing hiệu quả trong bối cảnh VUCA, đồng thời đưa ra khuyến 
nghị cho các cơ quan quản lý nhà nước trong việc giám sát và kiểm soát các hoạt động 
marketing theo hướng có trách nhiệm với xã hội.

Từ khóa: nhận thức về môi trường VUCA; mua hàng ngẫu hứng, S-O-R

EXPLORING THE IMPACT OF PERCEIVED VUCA EXPOSURE 
ON CONSUMERS’ IMPULSE BUYING BEHAVIOR IN VIETNAM

Abstract: The volatile, uncertain, complex, and ambiguous environment, collectively known as 
VUCA, increasingly dominates all aspects of socio-economic life, including impulsive buying behavior 
- a form of response that helps alleviate psychological imbalance when faced with VUCA. This study 
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applies the “Stimulus-Subject-Response” (S-O-R) theory to explore consumer perceptions of the VUCA 
environment and its impact on impulsive buying behavior. From this, the study pioneers a new perspective 
on consumer behavior in the context of increasing pressure from VUCA. Therefore, the research not only 
has academic significance but also high practical value in the context of VUCA. Specifically, the results of 
this study offer several important implications for developing effective marketing strategies in the context 
of VUCA, and provide recommendations for policymakers on monitoring and controlling marketing 
activities in a socially responsible manner.
Keywords: perceived VUCA exposure; impulse buying behavior, S-O-R
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1. Giới thiệu
Khái niệm mua hàng ngẫu hứng được đề cập lần đầu 

trong DuPont Consumer Buying Habits Study (1948-
1965) (Rook, 1987), mô tả hành vi mua sắm không 
được lên kế hoạch trước. Ngày nay, hiện tượng này ngày 
càng phổ biến hơn với 80% người tiêu dùng mua sắm 
ngẫu hứng tại cửa hàng và 72% mua trực tuyến do ảnh 
hưởng của khuyến mãi (CapitalOne, 2025). Tại Việt 
Nam, hành vi mua hàng ngẫu hứng đang trở nên ngày 
càng rõ nét trong bối cảnh thương mại điện tử phát triển 
nhanh chóng và thâm nhập sâu vào đời sống tiêu dùng. 
Theo các báo cáo ngành, Việt Nam hiện nằm trong 
nhóm các quốc gia có tốc độ tăng trưởng thương mại 
điện tử cao nhất khu vực Đông Nam Á, với hàng chục 
triệu người tiêu dùng mua sắm trực tuyến thường xuyên 
mỗi năm (Statista, 2023). Các nghiên cứu thực nghiệm 
trong nước cho thấy, tỷ lệ người tiêu dùng thực hiện mua 
hàng ngẫu hứng trong môi trường trực tuyến chiếm hơn 
50%, đặc biệt tập trung ở các nhóm sản phẩm như thời 
trang, mỹ phẩm và phụ kiện cá nhân (Nguyễn và cộng 
sự, 2022; Zhao và cộng sự, 2022). Bên cạnh đó, các hình 
thức bán hàng mới như livestream thương mại, flash sale, 
ưu đãi giới hạn thời gian đã làm gia tăng đáng kể cảm xúc 
hưng phấn và tính bốc đồng trong quyết định mua sắm 
của người tiêu dùng trẻ tại Việt Nam (Huyền và cộng sự, 
2023). Những thực trạng này đã chỉ ra rằng, việc mua 
hàng ngẫu hứng không còn là hành vi mang tính cá biệt, 
mà đã trở thành một trong những xu hướng tiêu dùng 
phổ biến trong xã hội Việt Nam hiện đại.

Các nghiên cứu trước đây đã chỉ ra bốn nhóm yếu 
tố chính ảnh hưởng đến mua hàng ngẫu hứng bao gồm: 
đặc điểm cá nhân, động cơ tiêu dùng, nguồn lực cá nhân 
và kích thích marketing. Trong môi trường trực tuyến, 
các yếu tố như giao diện website, tính tương tác, khuyến 
mãi, sự khan hiếm và cảm xúc được xem là những tác 
nhân chính thúc đẩy hành vi này (Zhao và cộng sự, 
2022). Nhìn chung, phần lớn nghiên cứu tập trung vào 
các kích thích của môi trường mua sắm và đặc điểm tâm 

lý của người tiêu dùng, trong khi môi trường sống xung 
quanh ta, một yếu tố ngoại sinh mạnh mẽ, chưa được 
các nhà nghiên cứu khám phá và tìm hiểu sâu. Trong 
bối cảnh thế giới ngày càng biến động và khó lường, 
con người đang chịu ảnh hưởng bởi sự biến động và khó 
lường của môi trường VUCA (Volatility, Uncertainty, 
Complexity, Ambiguity), nơi các yếu tố thay đổi liên 
tục, khó dự đoán và tạo áp lực ra quyết định trong điều 
kiện bất định (Robinson và cộng sự, 2017). Tùy vào trải 
nghiệm và khả năng thích ứng, mỗi người có mức độ 
nhận thức và cảm nhận khác nhau về ảnh hưởng của 
môi trường VUCA. Dựa trên cơ sở mô hình Kích thích 
- Chủ thể - Phản ứng (S-O-R) (Mehrabian và Russell, 
1974), nghiên cứu này sẽ xem xét ảnh hưởng của cảm 
nhận về môi trường VUCA tới hành vi mua hàng ngẫu 
hứng của người tiêu dùng tại Việt Nam. 

Trong bối cảnh các quốc gia đang phát triển như 
Việt Nam, môi trường tiêu dùng ngày càng mang đặc 
trưng của VUCA, khi nền kinh tế tăng trưởng nhanh 
đi kèm với sự biến động của thị trường, sự thay đổi 
nhanh chóng của công nghệ và sự bùng nổ thông tin 
trên các nền tảng số. Người tiêu dùng phải tiếp cận và 
xử lý lượng thông tin lớn từ nhiều nguồn khác nhau 
như mạng xã hội, sàn thương mại điện tử và các kênh 
truyền thông, khiến quá trình ra quyết định mua sắm 
trở nên phức tạp và nhanh chóng hơn. Nhiều nghiên 
cứu và báo cáo quốc tế cho thấy, trong bối cảnh bất ổn 
và biến động, người tiêu dùng có xu hướng đưa ra các 
quyết định mang tính cảm xúc và tức thời nhiều hơn. 
Theo báo cáo của Global Web Index (2022), khoảng 
47% người tiêu dùng trên thế giới thừa nhận đã thực 
hiện mua sắm ngẫu hứng nhiều hơn trong các giai đoạn 
bất ổn như đại dịch. Xu hướng này cũng được ghi nhận 
rõ tại Việt Nam khi thương mại điện tử và mạng xã hội 
phát triển mạnh trong những năm gần đây. Các báo cáo 
từ World Economic Forum và Deloitte Insights cho 
thấy, tại các thị trường mới nổi, sự kết hợp giữa tốc độ số 
hóa cao, sự cạnh tranh mạnh mẽ của các nền tảng bán lẻ 
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trực tuyến và lượng thông tin tiêu dùng khổng lồ khiến 
người tiêu dùng thường xuyên tiếp xúc với các kích 
thích mua sắm. Trong bối cảnh đó, người tiêu dùng có 
xu hướng ra quyết định nhanh hơn và ít có thời gian cân 
nhắc kỹ lưỡng, từ đó làm gia tăng khả năng xảy ra hành 
vi mua sắm ngẫu hứng. Điều này cho thấy, tại các quốc 
gia đang phát triển như Việt Nam, môi trường VUCA 
không chỉ làm thay đổi cách người tiêu dùng tìm kiếm 
và xử lý thông tin mà còn góp phần thúc đẩy các hành vi 
mua sắm mang tính cảm xúc và bốc đồng.

Dù mang lại lợi nhuận cao cho nhà bán lẻ, hành vi 
này gây ra những hậu quả tiêu cực cho người tiêu dùng 
như chi tiêu quá mức, hối tiếc sau khi mua và tăng 
lo âu về vấn đề tài chính (Horváth và cộng sự, 2015; 
Verplanken và Herabadi, 2001). Vì vậy, việc hiểu rõ các 
yếu tố thúc đẩy hành vi mua hàng ngẫu hứng là thực 
sự cần thiết để đảm bảo các doanh nghiệp duy trì hoạt 
động kinh doanh minh bạch và bảo vệ sức khỏe tài 
chính của người tiêu dùng.

Qua đó, nghiên cứu góp phần mở rộng hiểu biết 
về hành vi tiêu dùng trong bối cảnh VUCA, đồng thời 
mở rộng thêm phạm vi ứng dụng của khung lý thuyết 
S-O-R. Về mặt thực tiễn, nghiên cứu đưa ra  một số hàm 
ý cho doanh nghiệp nhằm thiết kế chiến lược marketing 
phù hợp và có đạo đức, đồng thời nâng cao khả năng tự 
kiểm soát và mua sắm có trách nhiệm cho người tiêu 
dùng trong thời kỳ biến động. 

2. Cơ sở lý thuyết
2.1. Hành vi mua hàng ngẫu hứng
Hành vi mua hàng ngẫu hứng là hành vi không có chủ 

ý và không được lên kế hoạch trước, xuất phát từ sự nhạy 
cảm với các kích thích bên ngoài, dẫn đến quyết định 
mua một cách đột ngột, thường đi kèm với phản ứng cảm 
xúc (Piron, 1991). Sharma và cộng sự (2010) định nghĩa 
đây là “một hành vi mua hàng phức hợp, mang tính khoái 
cảm, diễn ra đột ngột, trong đó tốc độ ra quyết định 
nhanh đến mức người tiêu dùng không kịp cân nhắc các 
lựa chọn thay thế hay hệ quả trong tương lai”.  

2.2. Môi trường VUCA
VUCA là thuật ngữ bắt nguồn từ quân đội Hoa Kỳ 

sau Chiến tranh lạnh, bao gồm bốn yếu tố: Volatility 
(biến động), Uncertainty (bất định), Complexity 
(phức tạp) và Ambiguity (mơ hồ) (Casey Jr, 2014; 
Codreanu, 2016). Bennett và Lemoine (2014) diễn 
giải chi tiết như sau: Sự biến động mô tả tình huống 
thay đổi nhanh và khó ổn định; Sự bất định là việc thiếu 
thông tin để dự đoán kết quả tương lai; Sự phức tạp đề 
cập đến mức độ phức tạp của môi trường với nhiều yếu 
tố tương tác chặt chẽ; còn Sự mơ hồ ám chỉ tình huống 
nơi mối quan hệ nhân quả không rõ ràng và thiếu tiền lệ 
dự đoán. Tựu chung, VUCA phản ánh một môi trường 

đầy biến động, khó dự đoán và phức tạp, nơi các tổ chức 
và cá nhân buộc phải liên tục thích nghi và ra quyết định 
trong điều kiện thông tin không đầy đủ và mối quan hệ 
nhân quả không rõ ràng.

2.3. Nhận thức về môi trường VUCA
Cảm nhận về môi trường VUCA tức là cảm nhận của 

cá nhân hoặc tổ chức về mức độ mà họ đang phải đối 
mặt với môi trường chứa đựng sự biến động, bất định, 
phức tạp và mơ hồ (Döner và Efeoğlu, 2023). Theo các 
tác giả, mức độ cảm nhận này phản ánh khả năng nhận 
biết và thích ứng của con người trước các điều kiện 
của môi trường VUCA, đồng thời là yếu tố quan trọng 
trong việc định hình phản ứng tâm lý và hành vi.

2.4. Khung lý thuyết
Nghiên cứu được phát triển dựa trên cơ sở lý thuyết 

Kích thích - Chủ thể - Phản ứng (S-O-R) làm nền tảng 
để phát triển mô hình nghiên cứu. Nhiều nghiên cứu 
đi trước trong lĩnh vực mua hàng ngẫu hứng cũng đã 
áp dụng khung lý thuyết này nhằm lý giải hành vi mua 
ngẫu hứng thông qua các yếu tố như tính ngẫu hứng và 
bản sắc cá nhân (Vohs và Faber, 2007), động cơ mua 
hàng khoái lạc hay kích thích marketing trực tiếp (Park 
và cộng sự, 2012). Tuy nhiên, đa số các công trình này 
mới chỉ xem xét yếu tố bên trong và các yếu tố gắn với 
địa điểm mua sắm, chưa làm rõ tác động của môi trường 
sống rộng lớn như VUCA đến hành vi người tiêu dùng.

2.5. Giả thuyết nghiên cứu
Nhận thức về sự biến động đề cập đến cảm nhận của 

cá nhân về những thay đổi nhanh chóng và khó lường 
trong môi trường (Bennett và Lemoine, 2014; Sullivan, 
2012). Trong môi trường mua sắm, những thay đổi bất 
ngờ về giá cả, xu hướng sản phẩm và khuyến mãi đột xuất 
tạo ra thách thức hấp dẫn, kích thích sự hứng thú và ham 
muốn chinh phục của người tiêu dùng. Kahn (2017) chỉ 
ra rằng, các biến động giá đột ngột khiến người tiêu dùng 
gia tăng lo ngại về việc bỏ lỡ mức giá tốt, từ đó thúc đẩy 
quyết định mua nhanh chóng và ít cân nhắc hơn. Biến 
động về xu hướng cũng được chứng minh là làm gia tăng 
cảm nhận về môi trường mua sắm thay đổi nhanh, khiến 
người tiêu dùng có xu hướng mua sắm bộc phát để kịp 
thời thích ứng với xu hướng mới. Các nghiên cứu trong 
lĩnh vực thời trang và thương mại điện tử chỉ ra rằng tốc 
độ thay đổi xu hướng nhanh và cảm nhận về sự “lỗi thời” 
của sản phẩm có thể kích thích hành vi mua hàng ngẫu 
hứng (Park và cộng sự, 2006; Verhagen và Van Dolen, 
2011). Do đó, nhận thức về sự biến động ảnh hưởng trực 
tiếp đến hành vi mua hàng ngẫu hứng của cá nhân.

H1: Nhận thức về sự biến động ảnh hưởng trực tiếp và 
tích cực đến hành vi mua hàng ngẫu hứng. 

Sự không chắc chắn là tình huống cá nhân thiếu 
thông tin đầy đủ để dự đoán các sự kiện hoặc kết quả 
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trong tương lai. Trạng thái này có thể phát sinh từ 
những yếu tố bên ngoài, chẳng hạn như sự thay đổi của 
môi trường kinh doanh, hoặc từ những yếu tố nội tại, 
như sự thiếu hụt thông tin cảm giác hoặc nhận thức. 
Nhiều nghiên cứu cho thấy, sự không chắc chắn có thể 
tác động trực tiếp đến cách con người thu thập và xử lý 
thông tin, định hình các quyết định và phản ứng cảm 
xúc của họ (Bromberg-Martin và Hikosaka, 2009; Peck 
và cộng sự, 2010). Trong bối cảnh mua sắm, mức độ 
không chắc chắn nhất định có thể tạo ra sự kích thích và 
từ đó gia tăng các dạng tiêu dùng mang tính hưởng thụ 
(Rauwolf và cộng sự, 2021). Theo Wood (2005), giá trị 
mua sắm hưởng thụ bao gồm niềm vui, sự thích thú và 
cảm xúc tích cực phát sinh trong quá trình mua sắm làm 
tăng khả năng xuất hiện các quyết định mua không có 
kế hoạch. Bên cạnh đó, những phần thưởng mang tính 
bất định trong trải nghiệm tiêu dùng cũng có thể tạo ra 
sự bất ngờ, từ đó thúc đẩy những lựa chọn mua hàng 
mang tính ngẫu hứng (Laran và Tsiros, 2013). Do vậy, 
nhận thức về sự không chắc chắn ảnh hưởng trực tiếp 
đến hành vi mua hàng ngẫu hứng của người tiêu dùng.

H2: Nhận thức về sự không chắc chắn ảnh hưởng trực 
tiếp và tích cực đến hành vi mua hàng ngẫu hứng. 

Nghiên cứu của Orth và Wirtz (2014) nhận định 
rằng, sự nhận thức về sự phức tạp về thị giác trong môi 
trường (có nhiều yếu tố thị giác lộn xộn, nhiều chi tiết 
thiết kế, hoặc bố cục thiếu tổ chức) của một cá nhân sẽ 
gia tăng xu hướng mua hàng ngẫu hứng của họ. Cụ thể, 
nghiên cứu của Stamps (2004), Clement và cộng sự 
(2013) cho rằng, độ phức tạp về thị giác của môi trường 
sẽ gia tăng nhu cầu nhận thức và xử lý thông tin của cá 
nhân, từ đó tạo ra gánh nặng và nỗ lực về nhận thức 
cao hơn. Khi con người phải chịu gánh nặng nhận thức 
lớn hơn, tức có nhiều yếu tố gây nhiễu, họ sẽ tiêu hao 
nguồn lực tự điều chỉnh, hay nói cách khác là giảm năng 
lực tự điều chỉnh và kiểm soát bản thân (Lavie, 2000) 
(thường làm giảm khả năng chống lại các hành vi ngẫu 

hứng). Khi khả năng tự kiểm soát giảm, con người khó 
kiềm chế nhu cầu thỏa mãn tức thì. Mặc dù nghiên cứu 
của Orth và Wirtz (2014) tập trung vào việc môi trường 
phức tạp làm giảm chất lượng trải nghiệm mua sắm, thì 
sự suy giảm tự kiểm soát cá nhân lại là tác nhân tâm lý 
trực tiếp dẫn tới hành vi mua sắm ngẫu hứng. Một cá 
nhân bị suy giảm tự kiểm soát có xác suất cao hơn trong 
việc dễ dàng đầu hàng trước các kích thích hành vi mua 
hàng ngẫu hứng (Nyrhinen và cộng sự, 2024; Fayyaz và 
cộng sự, 2023). Do đó, nhận thức về sự phức tạp ảnh 
hưởng trực tiếp đến hành vi mua hàng ngẫu hứng của 
cá nhân.

H3: Nhận thức về sự phức tạp ảnh hưởng trực tiếp và 
tích cực đến hành vi mua hàng ngẫu hứng. 

Trong những tình huống mơ hồ, con người có xu 
hướng trở nên căng thẳng và lo âu hơn (Beck và Clark, 
1997). Căng thẳng gây ra sự bất ổn trong hành vi của 
một cá nhân (Burroughs và Rindfleisch, 2002; Mattson 
và Dubinsky, 1987). Tình trạng tâm lý của các cá nhân 
ảnh hưởng đến hành vi của họ trong bối cảnh mua sắm 
(Belk, 1975). Các cá nhân sử dụng nhiều cơ chế đối phó 
khác nhau để giảm thiểu tác động của căng thẳng, và 
một trong những cơ chế đối phó đó là hành vi mua sắm 
ngẫu hứng (Hausman, 2000; Youn và Faber, 2000). 
Một nghiên cứu khác của Baumeister (2002) cũng 
nhận định rằng, sự căng thẳng và lo âu từ việc nhận thức 
về sự mơ hồ trong môi trường sống khiến con người 
mất khả năng kiểm soát, dẫn đến rối loạn kiểm soát 
hành vi và do đó tác động đến hành vi mua sắm ngẫu 
hứng. Tâm lý học ứng dụng và lâm sàng cũng nhận định 
rằng, căng thẳng khiến con người rơi vào trạng thái kích 
thích quá mức (hyperarousal) và gia tăng tính bốc đồng 
(Balducci và cộng sự, 2011; Dell’Osso và cộng sự, 2006; 
Weiss và cộng sự, 2012). Do đó, nhận thức về sự mơ hồ 
ảnh hưởng trực tiếp đến hành vi mua hàng ngẫu hứng.

H4: Nhận thức về sự mơ hồ ảnh hưởng trực tiếp và tích 
cực đến hành vi mua hàng ngẫu hứng. 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu

Nguồn: Kết quả nghiên cứu của nhóm tác giả
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3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Bối cảnh nghiên cứu
Nhóm nghiên cứu đã tiến hành khảo sát tại một số 

thành phố lớn ở Việt Nam, nơi thị trường tiêu dùng sôi 
động và phát triển mạnh hơn nhiều so với các khu vực 
tỉnh lẻ. Theo Cục Thống kê Thành phố Hồ Chí Minh 
(2024), tổng mức bán lẻ hàng hóa và doanh thu dịch vụ 
tiêu dùng của Thành phố Hồ Chí Minh chiếm khoảng 
1/5 tổng doanh thu của cả nước, tiếp theo là các đô 
thị lớn khác như Hà Nội, Bình Dương, Đồng Nai, Hải 
Phòng… Ngoài ra, các thành phố lớn cũng là những 
khu vực chịu tác động mạnh mẽ hơn trước những biến 
động của môi trường, với nhịp sống bận rộn và mức độ 
cạnh tranh cao, từ đó tạo ra những điều kiện đặc thù 
ảnh hưởng đến hành vi và tâm lý của người tiêu dùng.

3.2. Dữ liệu và phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu sử dụng phương pháp phân tích định 

lượng dựa trên dữ liệu thu thập được từ 589 phiếu khảo 
sát phát ra theo phương pháp lấy mẫu thuận tiện. Trong 
quá trình xử lý dữ liệu, 11 phản hồi không hợp lệ được 
loại bỏ do: (i) trả lời không đầy đủ thông tin, và (ii) có 
xu hướng chọn lặp lại duy nhất một mức Likert cho tất 
cả câu hỏi, bao gồm cả các mục hỏi đảo chiều. Quy mô 
mẫu phân tích cuối cùng gồm 578 quan sát hợp lệ đã 
được sử dụng cho các phân tích tiếp theo.

Trong nghiên cứu, các thang đo được kế thừa và 
điều chỉnh từ các công trình nghiên cứu trước về chủ đề 
môi trường VUCA và hành vi tiêu dùng ngẫu hứng. Tất 
cả biến quan sát được đo lường bằng thang Likert 5 mức 
độ (1 = Hoàn toàn không đồng ý; 5 = Hoàn toàn đồng 
ý). Cụ thể, thang đo nhận thức về môi trường VUCA 
gồm 26 biến quan sát được kế thừa từ nghiên cứu của 
Döner và Efeoğlu (2023) và hành vi mua sắm bốc đồng 
đều được đo bằng ba biến quan sát từ nghiên cứu của 
Zhang, Fan và Zhang (2024). Một khảo sát thử (n = 
50) đã được thực hiện để kiểm tra mức độ rõ nghĩa và 
phù hợp văn hóa của các mục hỏi, sau đó một số điều 
chỉnh nhỏ đã được triển khai nhằm nâng cao độ giá trị 
nội dung.

Trong quy trình phân tích dữ liệu, nghiên cứu áp 
dụng cách tiếp cận hai bước của Anderson và Gerbing 
(1988), kết hợp sử dụng SPSS và WarpPLS. Trước hết, 
độ tin cậy của thang đo được đánh giá thông qua hệ số 
Cronbach’s Alpha và hệ số tin cậy tổng hợp (Composite 
Reliability), nhằm đảm bảo tính nhất quán nội tại của 
các biến quan sát. Tiếp theo, phân tích nhân tố khám 
phá (EFA) và hệ số tải nhân tố được sử dụng để kiểm 
tra cấu trúc thang đo, đồng thời đánh giá giá trị hội tụ 
và phân biệt thông qua chỉ số AVE. Sau khi mô hình 
đo lường được xác nhận, mô hình cấu trúc được kiểm 
định bằng phương pháp PLS-SEM trên phần mềm 
WarpPLS nhằm phân tích mối quan hệ và mức độ tác 
động giữa các biến trong mô hình nghiên cứu. 

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận
Cấu trúc mẫu nghiên cứu cho thấy sự phân bố hợp 

lý theo các đặc điểm nhân khẩu học. Về độ tuổi, mẫu 
tập trung chủ yếu ở nhóm 23-35 tuổi, phần lớn người 
trả lời đến từ Hà Nội và Thành phố Hồ Chí Minh - hai 
trung tâm kinh tế lớn nhất nơi môi trường VUCA biểu 
hiện rõ rệt và phức tạp hơn do tốc độ thay đổi kinh tế, 
công nghệ và xã hội diễn ra nhanh chóng. Về thu nhập, 
hầu hết có mức thu nhập từ 5-20 triệu đồng/tháng, 
cao hơn mức trung bình đô thị (6,9 triệu đồng/tháng 
theo Tổng cục Thống kê 2024), phản ánh nhóm có khả 
năng tài chính ổn định, có khả năng chi tiêu nhiều hơn. 
Về trình độ học vấn, đa số có bằng đại học hoặc cao 
hơn, điều này góp phần nâng cao độ tin cậy của các phát 
hiện nghiên cứu. 

4.1. Kết quả nghiên cứu 
4.1.1. Kết quả kiểm định độ tin cậy và tính chính xác 

của thang đo
Độ tin cậy và giá trị của mô hình đo lường được 

đánh giá bằng phương pháp hai bước của Anderson 
với phần mềm SPSS và WarpPLS 8.0. Phân tích nhân 
tố khám phá (EFA) được thực hiện để kiểm tra cấu 
trúc nhân tố, với hệ số tải trên 0.5 cho thấy mối liên hệ 
giữa biến quan sát và cấu trúc lý thuyết (Hair và cộng 
sự, 2019). 
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Kết quả phân tích hệ số tải ngoại được trình bày 
trong Bảng 1 cho thấy mối quan hệ giữa các biến quan 
sát và biến tiềm ẩn tương ứng đạt yêu cầu về mặt thống 
kê. Cụ thể, hệ số Outer Loadings của tất cả các biến 
quan sát đều vượt ngưỡng 0,6, dao động từ 0,614 đến 
0,944, đáp ứng tiêu chuẩn khuyến nghị trong mô hình 
đo lường PLS-SEM. Giá trị trung bình của các biến 

quan sát nằm trong khoảng từ 2,78 đến 3,84, với độ lệch 
chuẩn từ 0,754 đến 1,197, phản ánh sự đồng nhất và 
phân tán hợp lý trong dữ liệu khảo sát. Kết quả này xác 
nhận tính hợp lệ của các thang đo và khả năng các biến 
quan sát phản ánh đúng các khái niệm lý thuyết trong 
mô hình nghiên cứu.

Bảng 1. Hệ số tải nhân tố

VOL UN COM AM IM Trung bình Độ lệch chuẩn
VOL1 0,873 2,91 1,197
VOL2 0,910 2,78 1,183
VOL3 0,906 2,86 1,103
VOL4 0,614 3,34 0,911
UN1 0,714 3,68 0,875
UN2 0,758 3,67 0,837
UN3 0,866 3,46 0,940
UN4 0,660 3,82 0,939
UN5 0,782 3,74 0,959
UN6 0,789 3,58 0,933

COM1 0,787 3,53 0,754
COM2 0,835 3,37 0,804
COM3 0,810 3,55 0,831
COM4 0,682 3,64 0,827
COM5 0,728 3,61 0,851
COM6 0,769 3,61 0,866
COM7 0,794 3,84 0,958

AM1 0,736 3,55 0,892
AM2 0,944 3,28 0,908
AM3 0,744 3,60 0,887
AM4 0,788 3,46 0,854
AM5 0,795 3,78 0,857
AM6 0,716 3,75 1,036
IM1 0,904 3,03 1,023
IM2 0,876 3,17 0,954
IM3 0,923 2,85 1,054

Nguồn: Kết quả xử lý số liệu của nhóm tác giả 

Bảng 2. Kiểm định giá trị phân biệt và độ tin cậy

IM AM COM UN VOL CR
IM 0,902      0,929
AM 0,247 0,675    0,825

COM 0,218 0,387 0,748   0,898
UN 0,172 0,202 0,524 0,764  0,893

VOL 0,293 0,361 0,384 0,257 0,835 0,900
Căn bậc hai của phương sai trích trung bình (AVE) được thể hiện trên đường chéo; các giá trị phía dưới đường chéo là hệ 

số tương quan.
Kết quả xử lý số liệu của nhóm tác giả
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Dựa trên Bảng 2, kết quả kiểm định độ tin cậy và 
giá trị phân biệt cho thấy, các thang đo trong nghiên 
cứu đạt yêu cầu về mặt thống kê. Cụ thể, hệ số tin cậy 
tổng hợp (CR) của các biến quan sát dao động từ 
0,825 đến 0,929, đều vượt ngưỡng khuyến nghị 0,7, 
chứng tỏ các thang đo có độ tin cậy cao. Bên cạnh đó, 
căn bậc hai của phương sai trích trung bình (AVE) 
trên đường chéo chính dao động từ 0,675 đến 0,902, 
đều lớn hơn các hệ số tương quan giữa các cấu trúc. 
Điều này cho thấy, các thang đo đạt giá trị phân biệt 
theo tiêu chí Fornell-Larcker, nghĩa là mỗi cấu trúc 
đo lường một khái niệm riêng biệt và không bị chồng 
chéo với các cấu trúc khác.

4.1.2 Kiểm định giả thuyết
Bảng 3. Kiểm định giả thuyết nghiên cứu

Đường dẫn cấu trúc Hệ số đường 
dẫn

VOL → IM 0,139**
UN → IM 0,051*
COM → IM 0,064*
AM → IM 0,206*
Chỉ số độ phù hợp mô hình  
Average R-squared (ARS) 0,271**
Average full collinearity VIF (AFVIF) 1,543
Tenenhaus GoF (GoF) 0,456
Simpson’s paradox ratio (SPR) 0,831
R-squared contribution ratio (RSCR) 0,962
Statistical suppression ratio (SSR) 1
Nonlinear bivariate causality direction 
ratio (NLBCDR) 1

Chú thích: *p<0.05; **p<0.001
Nguồn: Kết quả xử lý số liệu của nhóm tác giả
Kết quả kiểm định giả thuyết được trình bày trong 

Bảng 3 cho thấy tất cả các mối quan hệ trực tiếp giữa 
các yếu tố VUCA và hành vi mua hàng ngẫu hứng 
(IM) đều có ý nghĩa thống kê, xác nhận các giả thuyết 
được đề xuất trong mô hình nghiên cứu. Các chỉ số 
độ phù hợp và chất lượng của mô hình đều nằm trong 
phạm vi chấp nhận được, chứng tỏ sự phù hợp tốt giữa 
mô hình giả thuyết và dữ liệu. Cụ thể, nhận thức về 
sự mơ hồ (AM) có ảnh hưởng mạnh nhất đến hành 
vi mua hàng ngẫu hứng, phản ánh việc thiếu thông 
tin rõ ràng khiến người tiêu dùng dễ bị chi phối bởi 
các kích thích tức thời và đưa ra quyết định mua sắm 
không kế hoạch trước. Nhận thức về sự biến động 
(VOL) cũng thể hiện tác động lớn, cho thấy khi người 
tiêu dùng cảm nhận môi trường thị trường biến động 
nhanh chóng và khó dự đoán, họ có xu hướng đưa 

ra quyết định mua hàng tức thời hơn để tận dụng cơ 
hội hiện tại. Trong khi đó, nhận thức về sự phức tạp 
(COM) và nhận thức về sự không chắc chắn (UN) 
tuy có tác động yếu hơn nhưng vẫn góp phần thúc đẩy 
hành vi mua hàng ngẫu hứng. Điều này cho thấy, khi 
người tiêu dùng đối mặt với quá nhiều lựa chọn phức 
tạp hoặc cảm thấy không kiểm soát được tình huống, 
họ có xu hướng đơn giản hóa quá trình ra quyết định 
bằng cách mua hàng ngẫu hứng. 

4.2. Thảo luận
Kết quả nghiên cứu cho thấy, cả bốn yếu tố thuộc 

môi trường VUCA đều có tác động đến hành vi mua 
hàng ngẫu hứng của người tiêu dùng. Điều này cho 
thấy, khi người tiêu dùng nhận thức môi trường xung 
quanh ngày càng biến động, khó dự đoán và phức tạp, 
họ có xu hướng đưa ra các quyết định mua sắm mang 
tính cảm xúc và bốc đồng nhiều hơn. Phát hiện này 
phù hợp với các lý thuyết về hành vi tiêu dùng cho rằng 
trong bối cảnh môi trường bất ổn, con người thường 
giảm mức độ xử lý thông tin có lý trí và chuyển sang các 
phản ứng nhanh, dựa trên cảm xúc hoặc sự kích thích 
tức thời (Kahneman, 2011). Do đó, môi trường VUCA 
có thể được xem như một yếu tố bối cảnh quan trọng 
làm gia tăng xu hướng mua sắm ngẫu hứng của người 
tiêu dùng hiện đại.

Trong bốn yếu tố của VUCA, nhận thức về sự 
mơ hồ có tác động mạnh nhất đến hành vi mua hàng 
ngẫu hứng. Sự mơ hồ khiến người tiêu dùng khó hiểu 
rõ ý nghĩa của thông tin hoặc khó xác định chính xác 
hậu quả của các lựa chọn, từ đó làm gia tăng cảm giác 
căng thẳng và giảm khả năng kiểm soát hành vi. Theo 
Hausman (2000) và Youn và Faber (2000), khi người 
tiêu dùng ở trong trạng thái tâm lý thiếu rõ ràng về bối 
cảnh, họ thường có xu hướng tìm kiếm các trải nghiệm 
mang lại cảm xúc tích cực tức thời như mua sắm để giảm 
bớt áp lực tâm lý. Ngoài ra, trong môi trường tiêu dùng 
hiện nay, sự mơ hồ còn thể hiện qua việc thông tin sản 
phẩm, xu hướng và nội dung trên mạng xã hội thay đổi 
nhanh và đôi khi thiếu nhất quán. Điều này khiến người 
tiêu dùng khó đánh giá giá trị thực của sản phẩm, từ đó 
dễ đưa ra các quyết định mua mang tính bộc phát nhằm 
tận dụng cơ hội trước khi thông tin thay đổi hoặc biến 
mất (Efe Kavas và cộng sự, 2025).

Nhận thức về sự biến động là yếu tố có mức tác 
động lớn thứ hai đến hành vi mua hàng ngẫu hứng. 
Theo Bennett và Lemoine (2014) và Sullivan (2012), 
sự biến động làm gia tăng áp lực phải đưa ra quyết 
định nhanh để thích nghi với sự thay đổi của môi 
trường. Trong bối cảnh bán lẻ và thương mại điện tử, 
Park và cộng sự (2006) cũng cho thấy, những thay đổi 
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nhanh về giá, khuyến mãi hoặc xu hướng sản phẩm có 
thể kích thích người tiêu dùng đưa ra quyết định mua 
ngay lập tức. Verhagen và Van Dolen (2011) cũng 
chỉ ra, các yếu tố như giảm giá giới hạn thời gian hoặc 
thông tin cập nhật liên tục trên nền tảng trực tuyến có 
thể tạo ra cảm giác cấp bách, từ đó thúc đẩy hành vi 
mua sắm bộc phát.

Đối với nhận thức về sự không chắc chắn, kết quả 
nghiên cứu cho thấy, yếu tố này cũng có tác động đáng 
kể đến hành vi mua hàng ngẫu hứng, mặc dù mức độ 
thấp hơn so với sự mơ hồ và biến động. Khi người tiêu 
dùng nhận thức rằng, tương lai khó dự đoán hoặc thiếu 
các thông tin đáng tin cậy để đưa ra quyết định, họ có 
xu hướng tìm kiếm những trải nghiệm mang lại cảm 
xúc tích cực trong ngắn hạn như một cách bù đắp cho 
cảm giác thiếu chắc chắn trong nhận thức. Bromberg-
Martin và Hikosaka (2009) cho rằng, sự không chắc 
chắn có thể kích thích hệ thống phần thưởng trong não 
bộ, khiến con người trở nên nhạy cảm hơn với các yếu tố 
bất ngờ hoặc thú vị. Trong bối cảnh tiêu dùng, điều này 
có thể khiến người tiêu dùng dễ bị thu hút bởi các sản 
phẩm mới, các ưu đãi bất ngờ hoặc những trải nghiệm 
mua sắm mang tính khám phá. Rauwolf và cộng sự 
(2021) cũng cho rằng, trong điều kiện bất định, hành vi 
tiêu dùng mang tính hưởng thụ có thể đóng vai trò như 
một cơ chế bù đắp cảm xúc. Ngoài ra, Laran và Tsiros 
(2013) và Wood (2005) cho rằng, sự không chắc chắn 
làm gia tăng yếu tố bất ngờ và cảm giác kích thích trong 
trải nghiệm mua sắm, từ đó làm tăng khả năng phát sinh 
các quyết định mua mang tính ngẫu hứng.

Cuối cùng, nhận thức về sự phức tạp là yếu tố có 
tác động thấp nhất trong bốn yếu tố của môi trường 
VUCA đối với hành vi mua hàng ngẫu hứng, theo kết 
quả kiểm định giả thuyết H3. Theo các nghiên cứu 
của Xiao và cộng sự (2020) trong bối cảnh thương 
mại điện tử, khi môi trường thông tin trở nên quá 
phức tạp với nhiều lựa chọn, nhiều nguồn thông tin 
và nhiều tiêu chí đánh giá khác nhau, người tiêu dùng 
có thể rơi vào trạng thái quá tải nhận thức. Khi đó, họ 
có xu hướng chuyển từ quá trình ra quyết định dựa 
trên phân tích sang các phản ứng đơn giản hơn dựa 
trên cảm xúc hoặc trực giác, từ đó có thể dẫn đến hành 
vi mua hàng ngẫu hứng. Ngoài ra, Baumeister (2002) 
cho rằng, khi nguồn lực tự kiểm soát bị suy giảm do 
phải xử lý quá nhiều thông tin, khả năng kiểm soát 
hành vi của cá nhân cũng giảm theo, khiến họ dễ bị tác 
động bởi các kích thích mua sắm.

Tuy nhiên, kết quả thực nghiệm của nghiên cứu này 
cho thấy mức độ tác động của sự phức tạp thấp hơn so 
với các yếu tố còn lại. Trong bối cảnh Việt Nam, điều 

này có thể được lý giải bởi người tiêu dùng, đặc biệt 
là nhóm người trẻ thường xuyên mua sắm trực tuyến, 
đã quen với môi trường thông tin có nhiều lựa chọn 
và nguồn tham khảo khác nhau. Thay vì bị ảnh hưởng 
mạnh bởi sự phức tạp, họ thường sử dụng các cách ra 
quyết định nhanh như dựa vào đánh giá người dùng, 
xếp hạng sao, gợi ý từ thuật toán hoặc lựa chọn thương 
hiệu quen thuộc, từ đó làm giảm cảm giác quá tải thông 
tin và giảm tác động trực tiếp của sự phức tạp đến hành 
vi mua ngẫu hứng. Bên cạnh đó, tác động của sự phức 
tạp còn phụ thuộc vào kinh nghiệm của người tiêu 
dùng trong môi trường số. Đối với người có nhiều kinh 
nghiệm mua sắm trực tuyến, sự phức tạp không còn là 
rào cản lớn; trong khi đối với người ít kinh nghiệm, yếu 
tố này vẫn có thể gây quá tải nhận thức và làm tăng xu 
hướng ra quyết định mang tính cảm tính. Điều này cho 
thấy, tác động của sự phức tạp phụ thuộc vào sự tương 
tác giữa đặc điểm môi trường thông tin và kinh nghiệm 
của người tiêu dùng.

5. Kết luận và gợi ý
5.1. Kết luận 
Nghiên cứu thể hiện vai trò tiên phong trong việc 

mở rộng khám phá hành vi mua hàng ngẫu hứng dưới 
tác động của môi trường sống VUCA. Kết quả nghiên 
cứu đã chứng minh tầm quan trọng của cảm nhận về sự 
biến động trong môi trường VUCA tới việc thúc đẩy 
hành vi mua hàng ngẫu hứng của người tiêu dùng tại 
Việt Nam. Trong đó, yếu tố nhận thức về sự mơ hồ của 
môi trường (AM) có tác động đáng kể nhất. Nghiên 
cứu này là một trong những công trình tiên phong 
khám phá hành vi mua hàng ngẫu hứng trong bối cảnh 
môi trường VUCA tại Việt Nam nói riêng và thế giới 
nói chung, đồng thời mở rộng việc ứng dụng mô hình 
S-O-R trong lĩnh vực hành vi người tiêu dùng. Kết quả 
cho thấy, nhận thức về môi trường VUCA thúc đẩy 
hành vi mua hàng ngẫu hứng của người tiêu dùng. Về 
mặt lý thuyết, nghiên cứu góp phần nhấn mạnh sự ảnh 
hưởng của yếu tố môi trường sống VUCA đến hành 
vi mua hàng ngẫu hứng của người tiêu dùng. Về mặt 
thực tiễn, kết quả này cung cấp một vài gợi ý có ý nghĩa 
quan trọng cho doanh nghiệp và nhà hoạch định chính 
sách trong việc thiết kế chiến lược marketing và truyền 
thông ở mức độ phù hợp, vừa khai thác hiệu quả những 
tác nhân từ môi trường sống, vừa thúc đẩy hành vi tiêu 
dùng có trách nhiệm. 

5.2. Các gợi ý thực tiễn
5.2.1. Đối với cơ quan quản lý	
Nhằm hướng tới mục tiêu tạo dựng môi trường kinh 

doanh minh bạch, hạn chế hệ quả tiêu cực của hành vi 
mua sắm ngẫu hứng, đồng thời nâng cao năng lực ra 
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quyết định tài chính của người tiêu dùng trong bối cảnh 
VUCA, cơ quan quản lý cần đóng vai trò “điều tiết” và 
“định hướng” thị trường. Qua đó, chính sách được thiết 
kế không chỉ giảm thiểu rủi ro và bất ổn mà còn thúc 
đẩy sự ổn định lâu dài, thông qua các nhóm giải pháp 
sau:

 Thứ nhất, hoàn thiện và tăng cường thực thi khung 
pháp lý về quảng cáo và cạnh tranh. Việc áp dụng chế 
tài nghiêm đối với hành vi cung cấp thông tin sai lệch 
hoặc khai thác cảm xúc hoang mang của công chúng 
góp phần giảm cảm nhận về tính mơ hồ trong thị 
trường. Đồng thời, chuẩn hóa quy định về niêm yết 
giá, nguồn gốc sản phẩm và điều kiện hậu mãi giúp 
giảm mức độ không chắc chắn trong quyết định tiêu 
dùng bằng cách thu hẹp khoảng cách thông tin giữa 
doanh nghiệp và người mua. 

Thứ hai, tăng cường giám sát thị trường và bình 
ổn giá trong các giai đoạn nhạy cảm. Việc thiết lập 
hệ thống cảnh báo sớm để nhận diện tình trạng đầu 
cơ, găm hàng, hoặc lan truyền thông tin thất thiệt cho 
phép cơ quan quản lý phản ứng nhanh trước sự biến 
động, qua đó giảm cảm nhận về mức độ biến động và 
bất định của thị trường. Những thông tin kịp thời và 
có kiểm chứng cũng đóng vai trò như một điểm tựa 
tâm lý, hạn chế phản ứng tiêu dùng cực đoan như mua 
tích trữ, mua hoảng loạn. 

Thứ ba, đẩy mạnh giáo dục người tiêu dùng thông 
qua truyền thông về tiêu dùng bền vững, quản lý tài 
chính cá nhân và nhận diện các bẫy tâm lý trong bán 
hàng. Các chương trình nâng cao nhận thức cùng kênh 
thông tin kiểm chứng chính thống sẽ giảm cảm nhận 
về sự mơ hồ, tăng tính chủ động ra quyết định và cải 
thiện khả năng “lọc nhiễu” thông tin trong một môi 
trường nhiều biến động. 

Cuối cùng, thiết lập cơ chế phản hồi và bảo vệ 
người tiêu dùng hiệu quả với quy trình khiếu nại, giải 
quyết tranh chấp minh bạch và đơn giản hóa. Một hệ 
thống bảo vệ pháp lý đủ mạnh sẽ giảm cảm nhận về rủi 
ro và sự không chắc chắn, từ đó củng cố niềm tin vào 
thị trường, đảm bảo hành vi tiêu dùng ổn định hơn và 
thúc đẩy trách nhiệm cung ứng từ phía doanh nghiệp.

5.2.2. Đối với doanh nghiệp 
Nghiên cứu này đề xuất các hàm ý quản trị cho 

doanh nghiệp hướng đến mua sắm có kế hoạch và có 
trách nhiệm. Định hướng này không chỉ giúp doanh 
nghiệp phát triển bền vững và giá trị thương hiệu lâu 
dài mà còn mang lại cảm xúc tích cực cho khách hàng 
thông qua sự an tâm, tin tưởng và hài lòng với quyết 
định mua sắm của mình.

Để đạt được mục tiêu này, doanh nghiệp cần giảm 
thiểu nhận thức về VUCA trong trải nghiệm khách 
hàng, đặc biệt là nhận thức về sự biến động và sự mơ 
hồ - các nhân tố ảnh hưởng nhất đến hành vi mua sắm 
ngẫu hứng. Trước tiên, doanh nghiệp nên cung cấp 
thông tin rõ ràng, minh bạch về sản phẩm bao gồm 
thông số kỹ thuật, nguồn gốc xuất xứ, cùng với chính 
sách đổi trả, bảo hành và cam kết chất lượng được 
trình bày dễ hiểu để giảm bớt cảm giác bất định và mơ 
hồ. Tiếp theo, việc xây dựng hệ thống tư vấn cá nhân 
hóa thông qua công cụ so sánh sản phẩm, bộ lọc thông 
minh và đội ngũ hỗ trợ được đào tạo bài bản sẽ giúp họ 
đưa ra quyết định sáng suốt dựa trên nhu cầu thực sự 
thay vì cảm xúc nhất thời. Bên cạnh đó, doanh nghiệp 
cần truyền thông nhất quán về giá trị lâu dài, tính bền 
vững và độ tin cậy của sản phẩm, đồng thời duy trì giá 
cả ổn định để làm dịu nhận thức về sự biến động của 
thị trường. Cuối cùng, việc đơn giản hóa quy trình mua 
sắm, giảm số lượng lựa chọn không cần thiết, phân loại 
sản phẩm rõ ràng và tạo trải nghiệm mạch lạc sẽ hạn 
chế sự phức tạp gây quá tải nhận thức cho khách hàng.

5.2.3. Đối với người tiêu dùng
Để hạn chế hành vi mua hàng ngẫu hứng trong bối 

cảnh VUCA, người tiêu dùng nên áp dụng các hành 
động sau để thực hiện hành vi mua hàng có kế hoạch 
và trách nhiệm hơn. Thứ nhất, người tiêu dùng cần 
hạn chế ảnh hưởng của nhận thức về sự mơ hồ (yếu 
tố ảnh hưởng mạnh nhất đến hành vi mua hàng ngẫu 
hứng) bằng cách kiểm tra kỹ điều kiện ưu đãi, đối 
chiếu lợi ích thực với nhu cầu và chỉ quyết định khi đã 
hiểu rõ toàn bộ thông tin. Khi tính minh bạch được 
khôi phục, họ sẽ kiểm soát và đưa ra lựa chọn mua sắm 
cân nhắc hơn. Thứ hai, người tiêu dùng cần thiết lập 
các “khoảng nghỉ tâm lý”, ví dụ như quy tắc trì hoãn 
24 giờ trước khi mua các sản phẩm phi thiết yếu, hoặc 
các sản phẩm áp dụng sự biến động trong giá cả, xu 
hướng, nhằm giúp tránh bị ảnh hưởng bởi nhận thức 
về sự biến động nhất thời và củng cố khả năng kiểm 
soát bản thân. Thêm vào đó, để giảm ảnh hưởng của 
nhận thức về sự phức tạp, người tiêu dùng nên giới hạn 
số lựa chọn so sánh và tập trung vào các tiêu chí cốt lõi 
như giá, nhu cầu thực tế và chế độ bảo hành. Việc tối 
giản hóa thông tin giúp giảm quá tải và đưa ra quyết 
định mua sắm có trọng tâm hơn. Cuối cùng, họ cần 
xây dựng khung tài chính rõ ràng, bao gồm đặt ngân 
sách cố định và ưu tiên các danh mục chi tiêu quan 
trọng khiến việc mua hàng nên kém hấp dẫn hơn, từ 
đó làm giảm bớt ảnh hưởng của nhận thức về sự không 
chắc chắn đến hành vi mua. 
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