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TÓM TẮT
Xu hướng mua sắm được định nghĩa như là phong cách người mua sắm, nhấn mạnh đến lối sống
riêng trong mua sắm và phản ánh quan điểm tiêu dùng như là một hiện tượng kinh tế, xã hội, giải
trí phức tạp. Cho nên, xu hướngmua sắm được xem là cách tốt nhất để hiểu rõ bản chất của người
tiêu dùng. Mặc dù đây là một khái niệm quan trọng trong ngành tiếp thị nhưng hiện nay vẫn chưa
có sự phân loại thống nhất trên cơ sở học thuật, đặc biệt với sự phát triển của internet, nhiều xu
hướng mua sắm mới xuất hiện. Cho nên, mục tiêu của nghiên cứu này nhằm lược khảo lý thuyết
và các nghiên cứu thực nghiệm đi trước xác định các loại xu hướng mua sắm tiêu biểu hiện nay
và đề xuất một mô hình nghiên cứu biểu diễn mối quan hệ giữa các tiền tố (động cơ mua sắm)
và hậu tố (ý định mua sắm) với xu hướng mua sắm trong cả hai môi trường mua sắm trực tuyến
và truyền thống qua cửa hàng hiện hữu. Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng có ba động cơ mua sắm
chính: kiểm soát, thân mật và sĩ diện tác động lên bảy xu hướng mua sắm: chất lượng, thương
hiệu, giải trí, giá cả, thuận tiện, mới lạ và tùy hứng và cùng chi phối ý định mua sắm của người tiêu
dùng. Ngoài ra, xu hướngmua sắm được giả định là biến trung gian điều tiết mức độ tác động của
động cơ mua sắm lên ý định mua sắm. Mô hình lý thuyết này được xem là một sự đóng góp mới
của nghiên cứu. Từ đó, nhiều hàm ý quản trị được đề xuất cho các nhà quản lý.
Từ khoá: Động cơ mua sắm, xu hướng mua sắm, ý định mua sắm, bán lẻ

GIỚI THIỆU
Trong bối cảnh hội nhập kinh tế quốc tế hiện nay cùng
với sự gia tăng về mức sống, nhu cầu của người tiêu
dùng cũng ngày càng trở nên phức tạp hơn và việc
chi tiêu của họ cũng trở nên thông thái hơn. Ngoài
những thuộc tính chức năng như chất lượng, giá cả
hay sự thuận tiện, người tiêu dùng còn quan tâm đến
sự giải trí, trải nghiệm đối với loại hình dịch vụ và
sản phẩm mới lạ. Mua sắm không chỉ là hoạt động
kinh tế mà còn liên quan đến các hoạt động tâm lý
và xã hội. Cho nên, xu hướng mua sắm cũng rất đa
dạng, phản ánh về mặt kinh tế, sự thuận tiện, sự trải
nghiệm, sự thư giản và hoạt động tự hoàn thiện. Câu
hỏi được đặt ra là yếu tố nào tác động đến sự hình
thành nên các xu hướng mua sắm hiện nay? Trước
đây, Tauber (1972) cho rằng xu hướng mua sắm được
hình thành từ động cơ cá nhân (thú tiêu khiển thường
nhật, sự tự thỏa mãn và sự kích thích cảm giác) và
động cơ xã hội (kinh nghiệm xã hội bên ngoài, sự lôi
cuốn của nhóm người cùng lứa và sự thích thú của
việc mặc cả) 1. Ngoài ra, đặc tính cá nhân, cụ thể như
tầng lớp xã hội, lối sống và thế hệ gia đình cũng đóng
vai trò quan trọng trong việc dự kiến xu hướng mua
sắm. Còn nghiên cứu gần đây của Baker và Wakefield
(2011) lại tối giãn hóa trong hai loại động cơ: kiểm
soát và sự thân mật trong mua sắm2.

Thêm vào đó, để tác động đến thái độ của người tiêu
dùng, khiến họ thay đổi nhận thức và có cái nhìn khác
về sản phẩm nào đó thì cần có nhiều yếu tố. Có nhiều
nhà nghiên cứu và nhà quản trị đã đặt vấn đề này và
tìm đáp án cho mình. Tuy nhiên, cùng một câu hỏi
nhưng không có nghĩa là các câu trả lời đều giống
nhau. Điển hình như Zeithaml và cộng sự (1996) đã
công bố mô hình với giả định giá cả và thương hiệu là
hai yếu tố quan trọng của chất lượng cảm nhận và có
tác động tích cực đến xu hướng mua sắm3. Trước đó,
Dodds và cộng sự (1991) đã xây dựng mô hình kiểm
định các quan hệ trực tiếp và gián tiếp giữa các tín
hiệu ngoại sinh (giá, thương hiệu, tên cửa hiệu) lên
việc đánh giá sản phẩm của người mua về các nhân tố
liên quan đến nhận thức và có tác động đến xu hướng
mua sắm4. Và rồi cách đó vài năm, mô hình hành
vi người tiêu dùng của Schiffman và Kanuk (2004) đã
được công bố với những xu hướng tác động đến thái
độ và ý địnhmua hàng (kích tốmarketing) là: Thương
hiệu, giá cả, chiêu thị, phân phối5. Kết quả nghiên
cứu trên tuy có phần bổ sung cho nhau nhưng chưa
thấy sự đồng bộ, có lẽ do cách biệt về thời gian, mục
đích, cách thức nghiên cứu. Ngoài ra, quan hệ giữa
xu hướng mua sắm, và ý định mua sắm cũng đang
còn tranh cãi trong cộng đồng khoa học và cần được

Trích dẫn bài báo này: Phong N D, Tú H T. Mối quan hệ giữa động cơ, xu hướng và ý định mua sắm:
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kiểm định trong từng bối cảnh cụ thể nhằm làm tăng
tính tổng quát hóa về mặt lý thuyết6.
Từ những vấn đề lý luận và thực tiễn cấp thiết trên
cho thấy rằng ý định và hành vi mua sắm của người
tiêu dùng ngày nay chịu sự chi phối bởi nhiều yếu tố
khác nhau. Mục tiêu của nghiên cứu này chỉ giới hạn
trong việc xác định mô hình lý thuyết biểu diễn mối
quan hệ giữa động cơ, xu hướng và ý định mua sắm.
Thông qua kết quả nghiên cứu, nhà quản trị sẽ ý thức
đượcmức độ quan trọng của từng xu hướngmua sắm,
hướng những sản phẩm/dịch vụ của mình phù hợp
với xu thế và thị hiếu của người tiêu dùng nhằm đạt
được doanh số và lợi nhuận tốt nhất.

CƠ SỞ LÝ THUYẾT
Lý thuyết nền

Lý thuyết động cơ (Motivational theory)
Lý thuyết động cơ được xem là nền tảng cho việc giải
thích các hành vi con người nhằm thỏa mãn nhu cầu
đa dạng của họ. Trong nghiên cứu này, lý thuyết động
cơ xã hội của Murray (1938) 7 và thuyết động cơ học
hỏi dựa vào nhu cầu của McClelland (1953) 8 được áp
dụngđể giải thích cho việc hình thành khái niệmđộng
cơ mua sắm và mô hình nghiên cứu. Thuyết động cơ
xã hội của Murray và thuyết động cơ học hỏi của Mc-
Clelland đều đưa ra ba nhu cầu: (i) Thành đạt là tìm
cách vươn lên dẫn đầu, tranh đấu vì sự thành công và
chịu trách nhiệm giải quyết vấn đề; (ii) hoà nhập thúc
đẩy con người kết bạn, trở thành thành viên của các
nhóm và liên kết với những người khác vì hiện nay,
một nhu cầu đang gia tăng là xu hướng chọn bạn/đối
tác để có sự thoảimái hơn là để thành công trong công
việc; (iii) quyền lực là ước muốn có được và thực thi
quyền kiểm soát đối với những người khác. Các nhà
nghiên cứu sau này cũng đưa những động cơmua sắm
tương ứng. Cụ thể, Joannis (1993) phân làm ba loại:
(i) Động cơ hưởng thụ nhằm thỏa mãn sự vui thích
như ăn uống, giải trí, du lịch, vui chơi…v.v, (ii) Động
cơ vì người khác nhằm làm việc tốt, việc thiện hoặc
tặng quà cho ai đó, và (iii) Động cơ tự thể hiện nhằm
thể hiện cho mọi người biết mình là ai, đẳng cấp, địa
vị xã hội như thế nào9. Theo nghiên cứu của Baker
và cộng sự (2011) trong bối cảnh mua sắm tại trung
tâm thươngmại, có hai loại động cơmua sắm chính là
kiểm soát mua sắm và sự thân mật trong mua sắm2.
Trong những năm gần đây, động cơ mua sắm được
thể hiện rất nhiều qua động cơ về kinh tế, thuận tiện,
hưởng thụ và thực dụng10–13.

Thuyết tự chủ (Self-determination theory)
của Ryan vàDeci (2017)14

Khía cạnh nghiên cứu chính trong thuyết tự chủ là
động lực. Động lực được hiểu đơn giản là thứ lực dẫn

đến hành vi (động), vừa đưa ra định hướng vừa đưa
ra năng lượng để con người thực hiện hành vi. Dựa
trên sự tương quan giữa động lực và hành động được
thúc đẩy bởi động lực, động lực tự chủ hay nội tại (in-
strinsic motivation) có nguồn gốc sự hấp dẫn và thỏa
mãn cố hữu của hành vi, được chia làm ba loại: tìm
tòi khámphá, thành tựu và trải nghiệm. Trong khi đó,
động lực kiểm soát hay ngoại lai (extrinsic) xuất phát
từ bên ngoài hành vi, được phân làm 4 loại: kiểm soát
từ bên ngoài, nội nhập, đồng nhất và tích hợp. Ngoài
ra, thuyết tự chủ cũng đưa ra ba nhu cầu tinh thần cơ
bản tồn tại trong mỗi cá nhân, bất kể sự khác biệt về
độ tuổi, giới tính, thể chất, địa vị, tài sản, văn hóa hay
nhân cách, bao gồm: nhu cầu tự chủ (autonomy), nhu
cầu năng lực (competence) và nhu cầu kết nối (relat-
edness). Tuy nhiên, tùy vào những sự khác biệt này
mà nhu cầu được thể hiện dưới dạng khác nhau và
cần được thỏa mãn bằng những cách thức khác nhau.
Nghiên cứu này ứng dụng lý thuyết nhánh trong
thuyết tự chủ là thuyết động cơ liên kết để tạo tiền đề
tiệm cận, làm nền tảng cho khái niệm động cơ thân
mật trong mối quan hệ với xu hướng trải nghiệm giải
trí trong mua sắm cũng như tác động lên ý định hành
vi của mỗi cá nhân. Thuyết này đề cao vai trò liên kết,
giúp cá nhân xây dựng, thích nghi duy trì và nâng cao
chất lượng mối quan hệ gần gũi, cởi mở thông qua
các trải nghiệm tích cực và mức độ tôn trọng quyền
tự chủ.

Lý thuyết phản ứng kích thích (Stimulus-
Organism-Response - SOR)
Để hiểu rõ quá trình tác động của động cơ lên hành vi
con người, nghiên cứu này sử dụng mô hình lý thuyết
SOR được đề xuất bởi Mehrabian và Russell (1974),
dựa trên tâm lý học về môi trường để giải thích một
cách khoa học về hành vi người tiêu dùng. Mô hình
SOR (Hình 1)mô tả sự liên kết giữa các yếu tố đầu vào
(kích thích), quá trình (chủ thể), đầu ra (phản hồi), và
giả định sự nhận thức của một cá nhân về môi trường
(bối cảnh) ảnh hưởng đến sự trải nghiệm, cuối cùng
tác độngđến các phảnứnghành vi15,16. Môhình SOR
đã chia các phản ứng với những kích thích thành hai
loại là: (1) Tiếp cận (bao gồm các hành động tích cực,
chẳng hạn như: Mong muốn khám phá, sự gắn kết
với thương hiệu hoặc hành vi mua ngẫu hứng); hoặc
(2) né tránh (tức là không mong muốn thực hiện các
hành động tích cực). Hơn nữa, mô hình SOR cũng
đề nghị các trải nghiệm về mặt nhận thức và cảm xúc
đóng vai trò trung gian trongmối quan hệ giữa sự kích
thích và phản ứng hành vi 15. Dựa vào những lập luận
trên, nghiên cứu này phát triển và kiểm định một mô
hình SOR mở rộng để dự đoán hành vi của người tiêu
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dùng tiềm năng trong môi trường bán lẻ tại Việt Nam
bằng việc khám phá mối liên kết giữa sự kích thích
(động cơ kiểm soát, thân mật và sĩ diện), quá trình
(các xu hướng mua sắm), và phản hồi (ý định mua
sắm).

Hình 1: Mô hình lý thuyết kích thích phản ứng SOR

Động cơmua sắm
Trước hết, động cơ được thể hiện qua trạng thái bị
kích thích mà dẫn tới hành vi hướng mục đích hay
nhu cầu phát triển tới mức buộc con người phải có
hành động để thỏa mãn nhu cầu. Về bản chất, động
cơ là sức mạnh thôi thúc con người hành động để đạt
mục tiêu mong muốn như thỏa mãn một nhu cầu,
một ao ước nào đó, cả vật chất lẫn tinh thần17. Nguồn
gốc của động cơ là nhu cầu. Thật ra, động cơ và nhu
cầu là hai mặt của một trạng thái mất cân bằng nào
đó của con người, trong đó nhu cầu là tĩnh, động cơ
là động. Động cơ có tác động khơi dậy sinh lực, duy
trì, định hướng hay ngăn chặn hành vi.
Dựa trên lý thuyết động cơ và các nghiên cứu thực
nghiệm như đã phân tích ở trên, nghiên cứu này tiệm
cận khái niệm động cơ mua sắm thông qua ba khái
niệm thành phần là:

• K iểm soát mua sắm phát sinh từ nhu cầu quyền
lực liên quan đến việc ảnh hưởng và kiểm soát
sự tương tác với người khác để đạt được những
mục tiêu mua sắm.

• Thân mật trong mua sắm liên quan đến nhu cầu
được hòa nhập tập trung vào việc duy trì mối
quan hệ xã hội và thụ hưởng sự thân mật, hiểu
biết lẫn nhau và tương tác một cách thân thiện
với người khác.

• Sĩ diện trong mua sắm ứng với nhu cầu thành
đạt trong thuyết động cơ học hỏi và nhu cầu thể
diện trong thuyết động cơ xã hội.

Xu hướngmua sắm
Xu hướng mua sắm được định nghĩa như là phong
cách người mua sắm, nhấn mạnh đến lối sống riêng
trongmua sắm và phản ánh quan điểm tiêu dùng như
làmột hiện tượng kinh tế, xã hội, giải trí phức tạp18,19.
Còn Brown và cộng sự (2001) định nghĩa xu hướng
mua sắm như là khuynh hướng chung đối với hành vi

mua sắm20. Những khuynh hướng này có thể được
minh chứng trong những hình thức khác nhau như là
tìm kiếm thông tin, đánh giá các phương án và chọn
lựa sản phẩm. Những khuynh hướng này được khái
niệm hóa như là một bình diện riêng của lối sống và
được vận hành hóa trên nền tảng của tam giác AIO
(Activities, Interests & Opinions) - những hoạt động,
mối quan tâm và ý kiến liên quan đến hành vi mua
sắm2.
Việc phân loại xu hướng mua sắm cũng rất khác
nhau qua thời gian (Bảng 1). Đầu tiên, Stone (1954)
đã phân chia những người mua sắm làm 4 loại
người: người mua sắm tiết kiệm (economic shop-
pers), người mua sắm cá nhân (personalizing shop-
pers), người mua sắm đạo đức (ethical shoppers) và
người mua sắm lãnh đạm (apathetic shoppers)21. Sau
đó, Stephenson và Willet (1969) phân loại người mua
sắm dựa trên mức độ tập trung mua hàng lặp lại ở
các cửa hiệu bán lẻ như trung thành cửa hiệu (mức
độ cao, tìm kiếm thấp), xu hướng thuận tiện (mức
độ thấp, tìm kiếm thấp), tùy hứng và giải trí (mức
độ cao, tìm kiếm cao), và người hay mặc cả giá cả
(mức độ thấp, tìm kiếm cao) 22. Sau này, có rất
nhiều tác giả với nhiều cách phân loại người mua
sắm khác nhau Lumpkin (1985), Suchard và Cooper
(1990)23,24. Trong đó, sự phân loại của Westbrook và
Black (1985) rõ ràngnhất và được cộng đồng khoa học
chấp nhận nhiều nhất. Họ phân ra làm ba loại người
mua sắm: kinh tế, xã hội và lãnh đạm, với những cấu
hình động cơ mua sắm được giả định là: tính hữu
dụng, xác định vai trò, tối ưu hóa lựa chọn, đàm phán,
liên kết, quyền lực và sự kích thích về mặc cảm xúc 25.
Cùng với sự xuất hiện của internet, hành vi mua sắm
trên mạng của khách hàng cũng khác đi trên bình
diện xu hướng mua sắm. Trong một nghiên cứu
mới đây, các tác giả Gehrt và cộng sự (2007) cũng
tóm lược 7 xu hướng mua sắm khác nhau bao gồm:
giải trí (recreation), thích mới lạ (novelty), tùy hứng
(impulse), chất lượng (quality), thương hiệu (brand),
giá cả (price) và tiện lợi (convenience) 19. Nhóm tác
giả này cũng phân loại người mua sắm thành bốn
nhóm: (1) nhóm người thích mua sắm (Shopping en-
joyment) có xu hướng giải trí, tìm kiếm sản phẩm
chất lượng và mua sắm bốc đồng; (2) nhóm thiên
về thương hiệu có xu hướng tìm kiếm sản phẩm có
thương hiệu và mua sắm tiện lợi; (3) nhóm thiên về
giá cả có xu hướng chọn sản phẩm giá cả phù hợp,
tiện lợi và giải trí và (4) nhóm không thích mua sắm,
là những người lớn tuổi, có trình độ học vấn cao, nam
giới có nghề nghiệp ổn định với mức thu nhập cao, ít
bị tác động bởi khuynh hướng mua sắm. Họ chỉ mua
sắm khi thuận tiện, những sản phẩm có thương hiệu
và vì mục tiêu giải trí19.
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Bảng 1: Phân loại người/xu hướngmua sắm qua các mốc thời gian

STT Tác giả và năm Các loại xu hướng/người mua sắm

1 Stone (1954) Người mua sắm tiết kiệm, cá nhân, đạo đức và lãnh đạm.

2 Chicago Tribune (1955) Người phụ thuộc, người bị bắt buộc và người theo chủ nghĩa cá nhân.

3 Stephenson và Willet (1969) Người trung thành cửa hiệu, bị ép buộc hay giải trí, thuận tiện, giá cả hay ý
thức mặc cả.

4 Darden và Reynolds (1971) Kinh tế, cá nhân, đạo đức và lãnh đạm

5 Tauber (1972) Phân loại người mua sắm dựa vào động cơ mua sắm: Động cơ cá nhân và xã
hội

6 Darden và Ashton (1974) Xu hướng chất lượng, khó tính, thuận tiện, người sưu tập tem phiếu khuyến
mại, người tránh dùng tem phiếu khuyến mãi, người lãnh đạm

7 Moschis (1976) Trung thành cửa hiệu, trung thành thương hiệu, người mua sắm đặc biệt, tâm
lý hóa, ý thức tên hiệu, giải quyết vấn đề

8 Williams và cộng sự (1978) Giá thấp, thuận tiện, bị liên lụy, lãnh đạm

9 Bellenger và Korgaonkar
(1980)

Giải trí hưởng thụ và kinh tế

10 Bloch và cộng sự (1994) Người nhiệt tình, truyền thống, thờ ơ, tối giản

11 Westbrook và Black (1995) Hữu dụng, tiết kiệm, giảm giá, lựa chọn hàng hóa, liên kết, quyền lực và thẩm
quyền, kích thích giác quan.

12 Lesser và Hughes (1986) Năng động và thụ động

13 Vijayasarathy và Jones (2000) (1) Người mua sắm tại gia, (2) người mua sắm tiết kiệm (3) người thích mua
sắm ở những trung tâm thươngmại lớn; (4) ngườimua sắm cá nhân (5) người
mua sắm đạo đức (6) người mua sắm thuận tiện và (7) người mua sắm nhiệt
tình.

14 Bellenger và Greenberg
(1997)

Tiết kiệm và giải trí

15 Reynolds và cộng sự (2002) Căn bản, lãnh đạm, đích đến, nhiệt tình, nghiêm chỉnh, tìm kiếm thương hiệu.

16 Arnold và Reynolds (2003) Mua sắm mạo hiểm, xã hội, hài lòng, tìm kiếm ý tưởng, vai trò, giá trị

17 Gehrt và cộng sự (2007) Giải trí, thích mới lạ, tùy hứng, chất lượng, thương hiệu, giá cả và tiện lợi.

18 Kwek và cộng sự (2010) Xu hướng thuận tiện, thương hiệu, chất lượng, hưởng thụ và tùy hứng.

19 Baker và Wakefield (2011) Xã hội và nhiệm vụ

20 Adaji và cộng sự (2019) 26 Người mua sắm thuận tiện, tìm kiếm sự đa dạng, cân bằng và thiên về cửa
hiệu

21 Ladhari và cộng sự (2019) 27 Mua sắm theo xu hướng, thú vui, giá cả, và thương hiệu

(Nguồn:Người viết tổng hợp từ nhiều nguồn, 2021)
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Nghiên cứunày chọn đi sâu phân tích 7 xu hướngmua
sắm trên cở sở kế thừa từ nghiên cứu của Gehrt và
cộng sự (2007)19 và Kwek và cộng sự (2010) 6 do sự
tương đồng về mặt văn hóa Á Châu của người tiêu
dùng bao gồm:
(1) Xu hướng chất lượng (Quality Orientation) là phạm
trù mà sản phẩm hay dịch vụ phải tuân thủ các thông
số kỹ thuật, đáp ứng hoặc vượt qua mong đợi của
khách hàng hay dựa vào giá trị tương ứng với sản
phẩm ở mức giá chấp nhận được hay sự sản xuất ở
chi phí hợp lý.
(2) Xu hướng thương hiệu (Brand Orientation) Một
thương hiệu mạnh không chỉ thu hút được khách
hàng mới mà còn có khả năng làm cho khách hàng
cảm thấy thỏamãn với quyết địnhmua sắm củamình.
(3) Xu hướng giải trí/hưởng thụ mua sắm (Recre-
ation/shopping enjoyment orientation) được định
nghĩa là niềm vui mang lại từ quá trình mua sắm28.
Khái niệm này liên quan đến thú tiêu khiển 29, khả
năng thưởng ngoạn mua sắm mà không thực hiện
việc mua hàng, xem mua sắm không phải là lãng phí
thời gian và thích thú đi đến những cửa hiệu bán lẻ 19.
Menon và Kahn (2002) nhận diện ba loại mua sắm
hưởng thụ bao gồm chủ nghĩa thoát ly (escapism),
niềm vui (pleasure) và sự kích động (arousal) 30.
(4) Xu hướng giá cả (Price Orientation) liên quan đến
sự nhạy cảm về việc tăng giá và sự ác cảm về việc tiêu
phí quá nhiều. Nhómngười có xu hướng giá cả chiếm
tỷ lệ cao là phụ nữ, người tiêu dùng trẻ tuổi, người
tiêu dùng có trình độ văn thấp, người có thu nhập
thấp…Nhìn chung, đây là phân khúc kinh tế-xã hội
qui mô hẹp
(5) Xu hướng thuận tiện (Convenience Orientation) là
một phạm trù phức tạp, không chỉ đơn giản là kiểm
tra tính tiền nhanh ờ quầy hay vị trí mua sắm gần nhà
mà còn liên quan đến các chi phí thuộc về tâm lý và
phi tiền tệ khác như là thời gian, sự nổ lực và căng
thẳng. Kwek và cộng sự (2010) cho rằng thuận tiện
bao gồm sản phẩm dễ dàng tiếp cận, tìm kiếm, đổi
trả, và giao hàng tận nhà đúng hẹn6.
(6) Xu hướng mới lạ (Nolvety Orientation) liên quan
đến các vấn đề như là ưu tiên lựa chọn phong cách
mới nhất, khuynh hướng tìm kiếm sự đa dạng và nhu
cầu về những cái mới mẻ.
(7) Xu hướng mua sắm tùy hứng (Impulse Purchase
Orientation) được định nghĩa như là hành động
không có kế hoạch trước, kết quả từ sự kích thích
cụ thể nào đó. Rook (1987) lập luận rằng mua sắm
tùy hứng xảy ra mỗi khi khách hàng trải nghiệm mua
sắm sản phẩm nào đó ngay tức khắc trong sự thúc
giục thình lình, thiếu sự đánh giá thêm về nội dung
và hành động trên nền tảng sự thúc giục31.

Ý địnhmua sắm
Ý định mua sắm là giai đoạn đầu của quá trình mua
sắm và là hệ quả của quá trình nhận thức nhu cầu, tìm
kiếm và phân tích các thông tin về sản phẩm và dịch
vụ có thể đáp ứng nhu cầu trước khi đưa ra quyết định
mua sắm. Theo Park và Chen (2007), người tiêu dùng
sẽ ra quyết định mua sắm sau khi đánh giá chi tiết các
yếu tố quan trọng đối với họ. Cho nên, ý định mua
hàng liên quan trực tiếp tới một hành vi trao đổi nhất
định được tạo ra sau khi khách hàng có những đánh
giá tổng quan về sản phẩm. Nó làmột phản ứngmang
tính nhận thức xuất phát từ thái độ củamột người nào
đó đối với một đối tượng32.
Ý định mua hàng của người tiêu dùng là rất phức tạp.
Thông thường, ý định mua có liên quan chặt chẽ tới
hành vi mua, thái độ cũng như nhận thức của họ.
ghiên cứu ý địnhmua hàng sẽ làmột công cụ hiệu quả
trong việc dự đoán quá trìnhmua. Một khi người tiêu
dùng đã quyết định mua sản phẩm ở một cửa hàng
nào đó thì họ thường bị ý định đó chi phối và thúc đẩy
họ thực hiện đúng ý định của mình.Tuy nhiên, ý định
mua hàng hoàn toàn có thể bị thay đổi do tác động
của nhận thức về giá cả, chất lượng hay cảm nhận về
giá trị 33. Ngoài ra, người mua hàng còn có thể bị ảnh
hưởng bởi sự chi phối từ các yếu tố kích thích củamôi
trường bên trong và bên ngoài trong quá trình mua.
Hành vi của họ thông thường được dẫn dắt bởi những
yếu tố tâm sinh lý, từ đó kích thích nhu cầu của họ
dẫn đến hành vi mua hàng để đáp ứng những nhu cầu
đó34.

BIỆN LUẬN CÁCMỐI QUANHỆ
TRONG KHUNG LÝ THUYẾT VÀ HÌNH
THÀNH CÁC GIẢ THUYẾT NGHIÊN
CỨU
Nghiên cứu này sử dụng nhiều phương pháp khác
nhau để xác định khoảng trống nghiên cứu, cụ thể
phương pháp lược khảo lý thuyết theo hệ thống (sys-
tematic literature review) trên nền tảng dữ liệu điện tử
(EBSCO, Emerald, Elsevier, Science Direct, Springer,
Taylor and Francis, Wiley, and ISI web of knowledge)
trong 20 năm trở lại đây kết hợp cả các phương pháp
phân tích nội dung (content analysis) và phân tích
trích dẫn (citation analysis). Ba khoảng trống nghiên
cứu được xác định bao gồm: (i) Khoảng trống về ngữ
cảnh quốc gia nghiên cứu vì đa phần các nghiên cứu
về xu hướng mua sắm được thực hiện ở các quốc gia
phát triển như Mỹ và Châu âu, (ii) Khoảng trống về
mô hình lý thuyết và (iii) khoảng trống về biến trung
gian điều tiết mối quan hệ giữa động cơ và ý địnhmua
sắm. Từ đây, nghiên cứu vạch rõ ranh giới nghiên
cứu bằng việc phát triển cácmối quan hệ và giả thuyết
nghiên cứu như sau:
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Mối quan hệ giữa động cơ mua sắm lên ý
địnhmua sắm
Kotler and Keller (2013) cho rằng hành vi mua sắm
của người tiêu dùng bị ảnh hưởng bởi bốn yếu tố: văn
hóa, xã hội, cá nhân và tâm lý. Các yếu tố tâm lý bao
gồm động cơ, nhận thức, học hỏi, niềm tin và thái
độ trong đó động cơ đóng vai trò quan trọng bởi vì
không có động cơ sẽ không có giao dịch mua bán35.
Theo Lee vàChow (2020),Mohlmann (2015), động cơ
thực dụng làmột trong những nhân tố quan trọng ảnh
hưởng đến quyết định tiêu dùng36,37. Ngoài ra, động
cơ hưởng thụ là một biến dự báomạnhmẽ đến ý định
mua sắm trên mạng vì động cơ này khơi dậy việc tìm
kiếm thông tin khám phá và mua hàng tùy hứng38.
Tương tự Dey và Srivastava (2017) chứng minh rằng
động cơ hưởng thụ với 5 thành tố: tương tác xã hội,
niềm vui, mới lạ, lời khen từ người khác và thoát ly
có liên hệ với ý định mua ngẫu hứng39. Một nghiên
cứu về người tiêu dùng thế hệ Y, Semuel và Sampurno
(2019) cũng tìm thấy đượcmối liên hệ có ý nghĩa giữa
động cơ và ý định mua hàng túi xách thời trang có
thương hiệu40. Trong ngữ cảnh mua sắm thông qua
mạng xã hội, Noh và Lee (2011) đã chứng minh được
rằng động cơ cá nhân và động cơ xã hội tác động trực
tiếp và cùng chiều ý định mua sắm41 trong khi Woo
và Hwang (2013) tìm thấy động cơ lý trí và động cơ
thông tin cũng có quan hệ thuận chiều với ý địnhmua
sắm42. Cho nên, giả thuyết đầu tiên được đề xuất như
sau:
Giả thuyết H1: Động cơ mua sắm (a) thân mật, (b)
kiểm soát và (c) sĩ diện có quan hệ cùng chiều với ý
định mua sắm.

Mối quanhệ giữa động cơ và xu hướngmua
sắm

Mốiquanhệgiữađộngcơkiểmsoátmuasắm
với các xu hướngmua sắm
Mỗi cá nhân có khuynh hướng nhu cầu kiểm soát cá
nhân để vận dụng vào môi trường xung quanh. Thêm
vào đó, độ mạnh yếu của nhu cầu thay đổi phụ thuộc
vào từng dữ kiện và trạng thái xung quanh 2. Cụ thể
hơn, khi một người mất kiểm soát, người đó sẽ phản
ứng lại sự kiểm soát khôi phục. Chúng ta mong đợi
nhóm người nào đó có nhu cầu kiểm soát trong suốt
thời gian mua sắm bởi vì mỗi cá nhân được xác định
là khác nhau trong nhu cầu kiểm soát và những nhân
tố kích thích vật chất và xã hội trong bối cảnh mua
sắm ở các trung tâm thương mại/siêu thị có thể dẫn
tới một vài cảm nhận thiếu sự kiểm soát. Cũng theo
Baker (2012) xét trên góc độ lý thuyết, nhữngmôhình
bao gồm sự tương tác có kiểm soát với người khác
trong mua sắm có thể dẫn tới những khuynh hướng

mua sắm nhiệm vụ. Vì thế, mối quan hệ giữa động cơ
kiểm soát mua sắm và xu hướng mua sắm nhiệm vụ
được hình thành2. Xu hướng mua sắm nhiệm vụ liên
quan đến những lý do về kinh tế và tính hữu dụng của
người đi mua sắm, không có những niềm vui rõ ràng
trong trải nghiệmmua sắm, chẳng qua chỉmuốnhoàn
thành cho xong chuyến đi mua sắm của họ. Mục tiêu
chính của những người mua sắm này là mua những
sản phẩm họ thực sự cần hơn là hưởng thụ cảm giác
mua sắm2,43. Từ đó, các giả thuyết nghiên cứu tiếp
theo được đề xuất như sau:
Giả thuyết H2: Động cơ kiểm soát mua sắm có quan hệ
cùng chiều với các xu hướng mua sắm: (a) chất lượng,
(b) thương hiệu, (c) giải trí/hưởng thụ, (d) giá cả, (e)
thuận tiện, (f) mới lạ và (g) tùy hứng.

Mối quan hệ giữa động cơ thân mật trong
mua sắm với xu hướngmua sắm
Theo Theriault (1998), Sự thân mật (khoảng cách vật
chất, tương tác cá nhân và giao tiếp không lời) giữa
bạn bè bao gồm mức độ trao đổi giữa các cá nhân để
làm rõ những ý tưởng được truyền tải, diễn tả cảmxúc
và dẫn đến sự thông hiểu, lắng nghe và những cuộc
nói chuyện bất tận44. Trong ngữ cảnh mua sắm, sự
thânmật trongmua sắmđược xem là nhu cầu thiết lập
những mối quan hệ đan xen để thảo luận, lắng nghe
và hỗ trợ nhau trong quá trình ra quyết địnhmua sắm.
Những cá nhân có nhiềumối quan hệ xã hội đặt giá trị
cao trong giao tiếp thân mật bằng khoảng cách tương
quan cá nhân và giao tiếp ngôn ngữ và phi ngôn ngữ
ở những nơi mua sắm được mong đợi theo xu hướng
mua sắm xã hội. Một cá nhân với khuynh hướng mua
sắm xã hội phát triển một tổ hợp phản hồi hay trạng
thái tinh thần bao hàm sự hiện diện của người khác
trong khi mua sắm. Điều này có thể có hoặc không
bao gồm cuộc thảo luận thân mật về chi tiết chuyến
mua sắm hay sự hỗ trợ của người khác để ra quyết
định mua sắm. Tuy nhiên, một điều hiển nhiên rằng
nếu một ai đó tìm kiếm sự thân mật trong quá trình
mua sắm, người đó ắt hẳn có xu hướng mua sắm xã
hội hay xu hướng mua sắm hưởng thụ2. Theo Babin
và cộng sự (1994), mua sắm hưởng thụ là mua sắm vì
niềm vui và sự thích thú, mua để thỏamãn những nhu
cầu không liên quan đến việc mua sản phẩm. Người
mua sắm xã hội thích thú đimua sắm cùng với sự hiện
diện của người khác vì nó thêm vào niềm vui thú cho
những trải nghiệm cùng nhau43. Trên tinh thần đó,
nghiên cứu này biện luận rằng động cơ thânmật trong
mua sắm dẫn đến xu hướng mua sắm hưởng thụ mà
nguồn gốc của hưởng thụ, giải trí xuất phát từ sự kết
nối xã hội khi các thành viên cùng nhau tán gẫu, lấy ý
kiến lẫn nhau trước khi ra quyết định mua sắm. Cho
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nên, các giả thuyết nghiên cứu tiếp theo được đề xuất
như sau:
Giả thuyếtH3: Động cơ thânmật có quan hệ cùng chiều
với các xu hướng mua sắm: (a) chất lượng, (b) thương
hiệu, (c) giải trí/hưởng thụ, (d) giá cả, (e) thuận tiện,
(f) mới lạ và (g) tùy hứng.

Mối quan hệ giữa động cơ sĩ diện trong mua
sắm với xu hướngmua sắm
Như đã phân tích ở trên, những người tiêu dùng mua
sắm sĩ diện là người có nhu cầu tự thể hiện mình và
khẳng định mình trước mọi người. Cho nên, những
người tiêu dùng này thường chọn mua và sử dụng
những mặt hàng hay dịch vụ cao cấp, có thương hiệu
hay những mặt hàng độc nhất lạ nhất để chứng tỏ
mình khác biệt trong đám đông còn lại. Woo và
Hwang (2013) cũng biện luận rằng động cơ sĩ diện
và hưởng thụ không chỉ tác động đến xu hướng mua
sắm giải trí hưởng thụ mà còn xu hướng mua sắm tùy
hứng42. Vì thế, nghiên cứu này tiếp đề xuất những
giả thuyết như sau:
Giả thuyết H4: Động cơ sĩ diện có quan hệ cùng chiều
với các xu hướng mua sắm: (a) chất lượng, (b) thương
hiệu, (c) giải trí/hưởng thụ, (d) giá cả, (e) thuận tiện,
(f) mới lạ và (g) tùy hứng.

Mối quan hệ giữa xu hướng mua sắm và ý
địnhmua sắm
Một số nghiên cứu trước đây chỉ ra rằng ý định mua
sắm chịu sự tác động của các xu hướng chất lượng2,19,
xu hướng thương hiệu 2,45,46; xu hướng mua sắm giải
trí 2,46; giá cả 19; sự thuận tiện2,46,47; xu hướng tùy
hứng2,48,49, và mua sắm mới độc lạ 19. Cho nên, các
giả thuyết tiếp theo được đề xuất như sau:
Giả thuyết H5abcdefg: Các xu hướng mua sắm: (a)
chất lượng, (b) thương hiệu, (c) giải trí/hưởng thụ, (d)
giá cả, (e) thuận tiện, (f) mới lạ và (g) tùy hứng có quan
hệ cùng chiều với ý định mua sắm.

Vai trò trung gian của xu hướng mua sắm
điều tiết tác động của động cơmua sắm lên
ý địnhmua sắm
Mô hình SOR như đã đề cập ở trên đề nghị các trải
nghiệm về mặt nhận thức và cảm xúc đóng vai trò
trung gian trong mối quan hệ giữa sự kích thích và
phản ứng hành vi15. Một vài nghiên cứu thực nghiệm
đã chứng minh được các biến thuộc về trạng thái nội
tại của người tiêu dùng hay còn gọi là các đối tượng
(Organism) trong lý thuyết SOR đóng vai trò trung
gian điều tiết mối quan hệ giữa các kích thích (Stim-
uli) với biến phản hồi (Response). Trong nghiên cứu
này, 7 khái niệm xu hướng mua sắm thuộc nhân tố

đối tượng (O) được giả định là biết trung gian (me-
diator) của ba khái niệm kích thích (S): động cơ kiểm
soát, thân mật và sĩ diện trong mua sắm với ý định
mua sắm (R). Cho nên, nghiên cứu này đề xuất ba giả
thuyết về vai trò trung gian như sau:
Giả thuyết 6: Xu hướng mua sắm đóng vai trò trung
gian điều tiết sự tác động của động cơ kiểm soát (a),
thân mật (b) và sĩ diện (c) trong mua sắm lên ý định
mua sắm.

ĐỀ XUẤTMÔHÌNH NGHIÊN CỨU VỀ
TÁC ĐỘNG CỦAĐỘNG CƠ LÊN Ý
ĐỊNHMUA SẮM THÔNGQUA BIẾN
TRUNGGIAN XU HƯỚNGMUA SẮM
Mô hình nghiên cứu đề xuất dựa trên các cơ sở chính
sau đây: Thứ nhất, dựa trên lý thuyết động cơ xã hội
của Murray (1938) và thuyết động cơ học hỏi dựa
vào nhu cầu của McClelland (1953), khái niệm động
cơ mua sắm được chia làm ba thành phần là: động
cơ Kiểm soát, động cơ Thân mật và động cơ Sĩ diện.
Thứ hai, trên cơ sở tổng hợp từ các nghiên cứu trước
(Bảng 1) và so sánh nét tương đồng trong văn hóa Á
Đông, 7 xu hướng mua sắm được xác định bao gồm:
chất lượng, thương hiệu, giải trí/hưởng thụ, giá cả,
thuận tiện, mới lạ và tùy hứng. Thứ ba, các lý thuyết
nhánh trong thuyết tự chủ của Ryan và Deci (2017),
cụ thể như thuyết liên kết làm nền tảng cho khái niệm
động cơ thân mật trong mối quan hệ với xu hướng
trải nghiệm giải trí trong mua sắm cũng như tác động
lên ý định hành vi của mỗi cá nhân. Thứ tư, mô hình
SORmở rộng để dự đoán hành vi của người tiêu dùng
tiềm năng trong môi trường bán lẻ tại Việt Nam bằng
việc khám phá mối liên kết giữa sự kích thích (động
cơ kiểm soát, thân mật và sĩ diện), quá trình (các xu
hướng mua sắm), và phản hồi (ý định mua sắm). Từ
cơ sở lý thuyết được phân tích ở trên, mô hình nghiên
cứu dự kiến ban đầu được đề xuất thể hiện mối quan
hệ đan xen giữa động cơmua sắm, xu hướngmua sắm
và ý địnhmua sắm (Hình 2). Động cơmua sắm là khái
niệm đa thành phần (multi-dimensional construct)
bao gồm ba khái niệm thành phần là động cơ mua
sắm kiểm soát, động cơ mua sắm thân mật và động
cơ mua sắm sĩ diện. Xu hướng mua sắm cũng là khái
niệm đa thành phần bao gồmđến bảy thành phần con
(xu hướng mua sắm chất lượng, thương hiệu, giải trí,
giá cả, thuận tiện, mới lạ và tùy hứng) và ý định mua
sắm là khái niệm đơn thành phần (uni-dimensional
construct). Các giả thuyết được xây dựng xoay quanh
mối quan hệ trực tiếp từ các động cơ mua sắm lên ý
định mua sắm (H1a,b,c), tiếp đó là mối quan hệ giữa
động cơ mua sắm kiểm soát (H2a,b,c,d,e,f,g); động
cơ mua sắm thân mật (H3a,b,c,d,e,f,g) và động cơ
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Hình 2: Mô hình nghiên cứu dự kiến

mua sắm sĩ diện (H4a,b,c,d,e,f,g) với bảy khái niệm
thành phần của xu hướngmua sắm và các thành phần
xu hướng mua sắm tác động lên ý định mua sắm
(H5a,b,c,d,e,f,g). Ngoài ra, mô hình nghiên cứu còn
đề xuất giả thuyết về biến trung gian là xu hướng mua
sắm điều tiết mối quan hệ giữa động cơ mua sắm với
ý định mua sắm (H6a,b,c).

KẾT LUẬN
Môhìnhnghiên cứunày thể hiệnmột số tínhmới như
sau: (i) một trong những mô hình nghiên cứu tổng
hợp đầy đủ các xu hướng mua sắm hiện nay thông
qua cả ngữ cảnh online và offline; (ii) tiên phong trong
việc áp dụng lý thuyết SOR trong ngữ cảnh bán lẻ,
đồng thời diễn tả đầy đủ mối quan hệ giữa các tiền
tố và hậu tố với các xu hướng mua sắm, và (iii) xác
định được vai trò trung gian của các xu hướng mua
sắm điều tiết mức độ tác động của các động cơ lên ý
định mua sắm.
Một số hàm ý quản trị trong nghiên cứu này cũng
được đề xuất như sau.
Đầu tiên, nghiên cứu này góp phần nâng cao nhận
thức của nhà quản trị trong cách tiếp cận với người
tiêu dùng thông qua cơ chế hoạt động tương tác qua
lại giữa động cơ, xu hướng và ý địnhmua sắm - nguồn
dẫn luận quan trọng trong việc hoạch định chiến lược

cho các hoạt động truyền thông cũng như nguồn tư
liệu tham khảo quý giá trong quá trình đào tạo huấn
luyện cho nhân sự cấp cao và nhân viên tuyến đầu
trong phục vụ và chinh phục những khách hàng khó
tính nhất.
Thứ hai, các nhà quản trị cần hiểu được và đánh giá
đượcmức độ quan trọng của từng xu hướngmua sắm
ảnh hưởng đến ý định mua sắm. Từ đó, đưa ra những
chính sách phù hợp nhằm hướng những sản phẩm
và dịch vụ của mình phù hợp với xu thế và thị hiếu
của người tiêu dùng. Cụ thể, nhà bán lẻ cần phải ưu
tiên tạo ra nhiều loại thuận tiện khác nhau trong mua
sắm. Ví dụnhư sản phẩmdễ dàng tiếp cận, ta có thuận
tiện tiếp cận; sản phẩm dễ dàng tìm thấy và so sánh,
chính là thuận tiện tìm kiếm. Thuận tiện sở hữu xảy
ra khi sản phẩm được dễ dàngmua được; trong khi dễ
dàng mua sắm và đổi trả được xem là thuận tiện giao
dịch. Thêm vào đó, mua sắm nhanh chóng và giao
hàng đúng hẹn là hiện thân của thuận tiện thời gian.
Mua sắmgầnnhà, giao hàng tại nhà vàmua sắm thông
qua hình thức phi cửa hiệu tại gia là thuận tiện về vị
trí/nơi chốn. Nhà bán lẻ cũng có thể khái niệm hóa sự
thuận tiện này như là ý niệm về mặt thời gian, không
gian và cả sự nổ lực bằng cách: (1) rút ngắn thời gian
mua sắm; (2) tăng tính linh hoạt trong việc chọn thời
gian mua sắm; (3) khỏi mất công sức đi đến cửa hiệu;
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(4) tránh được những điều khó chịu và cơ hội mua
sắm tùy hứng hay đáp lại sự quảng cáo. Tiếp đó, chất
lượng được xem như một thành phần chiến lược then
chốt trong lợi thế cạnh tranh và là một vấn đề sống
còn đối với mọi công ty. Nhà quản trị nên chọn kinh
doanh nhữngmặt hàng chất lượng, có thương hiệu và
xây dựng qui trình quản trị chất lượng khắt khe gồm 5
phương pháp tiếp cận phạm trù chất lượng: Tính siêu
việt, dựa trên nền tảng sản phẩm, người sử dụng, qui
trình sản xuất và giá trị. Ngoài ra, giá cả là xu hướng
tiếp theo ảnh hưởng đến ý định mua sắm. Liên quan
đến sự nhạy cảm về việc tăng giá và sự ác cảm về việc
tiêu phí quá nhiều. Một số khách hàng từ chối mua
hàng bởi vì giá còn một số khác chỉ thích đến những
chỗ bán rẻ, có không ít người chỉ mua khi có đợt hạ
giá, nhiều người trước khi mua thường so sánh giá cả
rồi quyết định mua chỗ rẻ nhất... Tuy nhiên, việc xác
định giá là dựa trên khách hàng mục tiêu của doanh
nghiệp. Tổ chức phải xác định với những giá trị mang
lại cho khách hàng thì giá như vậy là chấp nhận được
không? Phải thay đổi như thế nào?. Cuối cùng, trải
nghiệm giải trí luôn là điều không thể thiếu giúp thu
hút khách hàng đến với trung tâm thương mại. Ngày
nay, nhà quản trị có thể áp dụng nhiều công cụ ứng
dụng công nghệ trí tuệ nhân tạo, công nghệ thực tế ảo
(visual reality) cũng như nhận diện khuôn mặt (facial
recognition) như gương soi thần kỳ (smart magic mi-
nor) hay phòng thử đồ thông minh (oak fitting room)
giúp gắn kết với khách hàng tốt hơn.
Nghiên cứu này chỉ mới dừng lại ở việc tổng lược
lý thuyết và đề xuất mô hình nghiên cứu. Cho nên,
nghiên cứu tương lai nên tiếp tục với cả nghiên cứu
định tính và định lượng để kiểmđịnhmôhình nghiên
cứu này đồng thời xem xét sự khác biệt trong mức độ
tác động của từng động cơ và xu hướngmua sắm lên ý
định mua sắm giữa các nhóm tiêu dùng khác nhau và
giữa môi trường mua sắm truyền thống qua cửa hàng
với qua mạng internet, từ đó đề xuất những giải pháp
cụ thể và sâu sát hơn cho nhà quản trị.

DANHMỤC TỪ VIẾT TẮT
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ABSTRACT
Shopping orientation is defined as a shopping lifestyle, emphasizing an individual way of purchase,
and reflects on a consumption perspective as a complex economic, social, and entertainment phe-
nomenon. Thus, it has been considered as the best way to understand the nature of consumers.
In spite of being an important construct in marketing literature, nowadays, the classification of
shopping orientations has been inconsistent in the scientific community, especially with the rapid
growth of the internet, several orientations are emerging. Therefore, this paper aims to review
some relevant theories and previous empirical research to determine typical current shopping ori-
entations and propose a research framework exhibiting the relationship among the antecedents
(shopping motives) and the consequences (purchase intention) with shopping orientations. The
findings indicated three main shopping motives comprising control, intimacy, and self-expression
impacting on seven shopping orientations, namely quality, brand, recreation, novelty, price, conve-
nience, and impulse, all of which collectively influence purchase intention. Furthermore, shopping
orientation is assumed as a mediating variable to control the impact of shopping motives on pur-
chase intention. This theoretical framework is a significant contribution for literature, from which
some management implications are also recommended.
Key words: shopping motives, shopping orientations, purchase intention, retail
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