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Tóm tắt:
Nghiên cứu này được thực hiện nhằm xác định và đo lường sự tác động của so sánh xã hội 
đến tâm trạng tiêu cực, sự trầm cảm và hành vi mua sắm bốc đồng tại Việt Nam. Đồng thời, đo 
lường sự điều tiết của niềm tin bản thân làm giảm đi sự tác động của so sánh xã hội đến tâm 
trạng tiêu cực của khách hàng. Đối tượng khảo sát là khách hàng sử dụng mạng xã hội và mua 
sắm trực tuyến, dữ liệu sơ cấp chính thức là 647 mẫu. Nghiên cứu định lượng chính thức được 
thực hiện với các kiểm định độ tin cậy, CFA và mô hình cấu trúc tuyến tính SEM để kết luận. 
Nghiên cứu cung cấp bằng chứng thực nghiệm cho khách hàng khi so sánh bản thân với các 
người dùng khác trên mạng xã hội sẽ làm gia tăng tâm trạng tiêu cực. Từ đó, gia tăng trạng 
thái trầm cảm và thực hiện hành vi mua sắm bốc đồng không có lợi cho bản thân. Tuy nhiên, 
niềm tin bản thân có thể làm hạn chế được sự tác động của so sánh xã hội.
Từ khóa: So sánh xã hội, tâm trạng tiêu cực, sự trầm cảm, mua sắm bốc đồng, niềm tin bản 
thân.
Mã JEL: M21, M31, M37.

The impact of social comparison on negative mood, depression and impressive buying 
behavior in Vietnam
Abstract
This research is conducted to ascertain and quantify the influence of social comparison on 
negative emotions, depression  and impulsive buying behavior in Vietnam. Simultaneously, 
assessing the control of self-efficacy mitigates the impact of social comparison on customers’ 
negative moods. The survey participants consisted of customers who utilized social networks 
and engaged in online buying. The official main data collected for the study included a total 
of 647 samples. A formal quantitative research was conducted, which included reliability 
tests, confirmatory factor analysis and structural equation modeling to draw conclusions. The 
study offers concrete proof to consumers that engaging in social comparison with other users 
on social networks leads to an increased negative mood. Subsequently, depression escalates 
and engaging in impulsive purchasing activity proves to be detrimental to one’s well-being. 
Nevertheless, one’s self-efficacy has the potential to restrict the influence of social comparison.
Keywords: Social comparison, negative emotions, depressive symptoms, impulse buying and 
self-efficacy.
JEL Codes: M21, M31, M37
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1. Giới thiệu    
Tại Việt Nam tính đến năm 2021 thì số lượng khách hàng tham gia mua sắm trực tuyến trên các nền tảng 

mạng xã hội như Facebook, Zalo, Instagram, Tiktok,… cao nhất trong khu vực, có khoảng 49,3 triệu khách 
hàng (VECOM, 2021). Năm 2021, có 74,8% người sử dụng Internet tại Việt Nam mua sắm trực tuyến và có 
91% khách hàng sử dụng điện thoại di động để đặt hàng trực tuyến (VECOM, 2022). Thông qua việc khảo 
sát trên 4 sàn thương mại điện tử thuộc nhóm đầu tại Việt Nam từ tháng 06 - 09/2021, số lượng đơn hàng 
phát sinh tăng mạnh hơn so với cùng kỳ năm 2020 với tỷ lệ tăng trưởng trung bình từ 8% - 50%. Trong đó, 
có những mặt hàng với đơn đặt hàng tăng từ 8% - 10% so với kế hoạch đặt ra từ đầu năm 2021 (VECOM, 
2022). Ngoài ra, sau đại dịch Covid 19 thì chuyển dịch định hướng hành vi của khách hàng chuyển đổi từ 
hình thức mua truyền thống sang mua trực tuyến lại càng sâu sắc hơn. Đi kèm với thói quen mua sắm hàng 
hóa, dịch vụ hình thức trực tuyến thì mua sắm bốc đồng đang phát triển mạnh mẽ và trở thành trào lưu trong 
cư dân mạng hiện nay, đặc biệt là giới trẻ làm việc tại văn phòng thông qua việc sử dụng mạng xã hội như 
Facebook, Zalo, Instagram, Tiktok… Hình thức mua sắm này không có kế hoạch, đột ngột và thường đi 
kèm với những phản ứng của nhận thức, tình cảm và xuất phát từ các nhu cầu về mặt tâm lý nhằm thỏa mãn 
các nhu cầu xã hội hay thẩm mỹ của họ hay còn được gọi là động cơ cảm xúc (Indrawati & cộng sự, 2022; 
Kimiagari & Malafe, 2021; Zhao & cộng sự, 2022; Zheng & cộng sự, 2019). Phần lớn các nghiên cứu trước 
đây tập trung vào các khía cạnh khi khách hàng dựa trên các thành phần của môi trường mua sắm, đặc thù 
cửa hàng kích thích cảm xúc hứng thú, vui vẻ để mua sắm bốc đồng. Tuy nhiên, với một khía cạnh khác thì 
mua sắm bốc đồng xuất phát từ cảm xúc hay tâm trạng tiêu cực. Đó là khi mua sắm bốc đồng có tính xã hội 
nhiều hơn, đặt hình ảnh bản thân, ý thức địa vị của mình hơn, mua sắm để trông tốt đẹp hơn trong mắt người 
khác hoặc giống một hình mẫu nào đó và có thể để xoa dịu bản thân khỏi tâm trạng tiêu cực (Chou & Edge, 
2012) và được bắt nguồn từ so sánh xã hội. Do sự so sánh bản thân dẫn đến đố kỵ, thiếu tự tin hay tâm trạng 
tiêu cực nên khách hàng sẽ gặp khó khăn trong việc kiểm soát và thôi thúc cảm xúc tiêu tiền một cách bốc 
đồng (Zheng & cộng sự, 2019). 

Do đó, với nghiên cứu này tác giả sẽ phân tích tác động của so sánh xã hội đến tâm trạng tiêu cực. Đồng 
thời xem xét sự tác động của tâm trạng tiêu cực trong việc gia tăng sự trầm cảm và hành vi mua sắm bốc 
đồng của khách hàng. Cuối cùng, nghiên cứu phân tích sự điều tiết của niềm tin bản thân đối với sự tác động 
của so sánh xã hội đến tâm trạng tiêu cực. 

2. Cơ sở lý thuyết    
2.1. Tác động của so sánh xã hội đến tâm trạng tiêu cực của khách hàng    
So sánh xã hội là một xu hướng của con người thực hiện hành động so sánh bản thân mình với một đối 

tượng khác, trong đó việc so sánh này có thể diễn ra với những cá nhân khác sở hữu các tiêu chí cao hơn hay 
thấp hơn. Việc so sánh nhằm thực hiện mục đích liên kết, quyết định, nhận được cảm hứng hay điều tiết cảm 
xúc bản thân (Taylor & Brown, 1988; Tesser & Campbell, 1982). Tuy nhiên với hai xu hướng so sánh trên và 
dưới thì nghiên cứu này sẽ tập trung vào xu hướng so sánh trên. Có nghĩa là khách hàng sẽ tập trung so sánh 
bản thân với những cá nhân có đặc điểm, năng lực hay những sự sở hữu mà họ cho là tốt hơn bản thân mình. 

Tâm trạng tiêu cực là nét trạng thái tâm lý cơ bản của con người, để phản ứng với một sự kiện, sự vật 
hay hiện tượng nào đó mà không như mình kỳ vọng hay không phù hợp với tính cách hoặc sở thích của bản 
thân. Thậm chí, tâm trạng tiêu cực này không có xuất hiện theo kế hoạch mà theo bề nổi không rõ nguyên 
nhân, cộng hưởng với hình ảnh, âm thanh, tín hiệu,.. Đặc biệt, khi sử dụng mạng xã hội thì khả năng so 
sánh bản thân mình với những người dùng khác thông qua hình ảnh hay những thông tin tốt đẹp về cuộc 
sống của những người đó cũng gia tăng theo (Shaw & cộng sự, 2015). Từ đó, bản thân khách hàng sẽ hình 
thành trạng thái lo âu, tự ti, buồn bã hay tâm trạng tiêu cực vì so sánh cuộc sống của mình không tốt đẹp 
như những người khác (Shaw & cộng sự, 2015; Fardouly & cộng sự, 2015). Vì vậy, tại nghiên cứu này giả 
thuyết sau được đề xuất: 

H1: So sánh xã hội tác động cùng chiều với tâm trạng tiêu cực của khách hàng.
2.2. Tác động của tâm trạng tiêu cực đến sự trầm cảm và hành vi mua sắm bốc đồng của khách hàng   
Beck & Beamesderfer (1974) cho rằng trầm cảm là trạng thái được hình thành từ sự bi quan, cảm giác 

thất bại, không thích bản thân, thu mình lại với xã hội và mối bận tâm. Trầm cảm được đặc trưng bởi tâm 
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trạng thấp thỏm và dai dẳng rõ ràng, đây là một loại rối loạn tâm trạng. Radloff (1991) đã tập trung phân tích 
trạng thái trầm cảm của các cá nhân khi họ thấy mình kém cỏi hơn người khác, mình không được yêu thích, 
hay bận tâm với những việc không đáng kể, thường suy nghĩ nhiều dẫn đến ngủ không ngon giấc,… Ngoài 
ra, với bối cảnh sử dụng mạng xã hội liên tục thì các cá nhân sẽ bị ảnh hưởng trực tiếp và gián tiếp đến các 
trạng thái trầm cảm của cá nhân. Do xu hướng của sự gia tăng so sánh xã hội thì một người luôn cảm thấy bi 
quan hay thiếu tự tin vào bản thân, từ đó sự gia tăng và kéo dài tâm trạng tiêu cực dẫn đến tăng sự trầm cảm 
(Tandoc & cộng sự, 2015; Milfont & Gouveia, 2009). Vì vậy, tại nghiên cứu này giả thuyết sau được đề xuất:

H2: Tâm trạng tiêu cực tác động cùng chiều với sự trầm cảm
Mua sắm bốc đồng là hành động mua không theo kế hoạch. Nó nhấn mạnh đến việc khách hàng không 

nắm rõ được sự cần thiết của sản phẩm cho bản thân, bỏ qua các lợi ích lâu dài và dễ dẫn đến sự hối tiếc khi 
mua (Beatty & Ferrell, 1998; Song & cộng sự, 2015), chủ yếu được hình thành từ kích thích các động cơ 
cảm xúc. Thứ nhất các động cơ cảm xúc được tạo ra do sự kích thích sự hưng phấn, vui vẻ từ những nhân tố 
môi trường mua sắm, không gian, hình ảnh,.. Mặt khác, tại nghiên cứu này tập trung vào các động cơ cảm 
xúc được tạo ra từ chính tâm lý và tâm trạng tiêu cực của khách hàng (Chou & Edge, 2012). Với bối cảnh sử 
dụng mạng xã hội và mua sắm trực tuyến, nên khách hàng nảy sinh hành vi so sánh bản thân và tâm trạng 
tiêu cực. Đặc biệt, khi hình thành tâm trạng tiêu cực thì sự lo ngại, buồn bã về thua kém người khác khi đối 
diện với các thông tin về ngoại hình, địa vị và thành tích của người khác được phô bày. Do đó, động lực nâng 
cao bản thân xuất hiện, thì các cá nhân có xu hướng muốn khỏa lấp nó và mong muốn việc sở hữu hàng hóa, 
sản phẩm thông qua mua sắm bất cứ thứ gì để trở nên tốt hơn và hạn chế các cảm xúc tiêu cực, do đó thuận 
lợi để mua sắm bốc đồng (Chou & Edge, 2012).Vì vậy, giả thuyết sau được đề xuất: 

H3: Tâm trạng tiêu cực tác động cùng chiều đến mua sắm bốc đồng
Một số cá nhân thưởng thỏa mãn mục tiêu hưởng thụ của mình bằng cách hành động bốc đồng nhưng 

không phải ai muốn được hưởng thụ đều bốc đồng (Ramanathan & Menon, 2006). Sự trầm cảm có liên quan 
đến hành vi mua bốc đồng vì hành vi này sẽ có xu hướng làm giảm bớt đi cảm giác trầm cảm (Duhachek, 
2005) và điều này có thể lý giải nếu mua sắm theo kiểu này rất dễ mang lại tổn hại (Sayre & Horne, 1996). 
Nguyên nhân đến từ việc khi cá nhân cảm thấy mình bị thua thiệt về vật chất, địa vị, hay nói cách khác tác 
động đến lòng tự trọng bị hạ thấp và sự đố kị (Hoch & Loewenstein, 1991), thì hành vi mua sắm này sẽ giúp 
họ lấy lại cảm giác “bình thường” (Delorme & Makeig, 2004) hoặc có thể đối mặt với khó khăn liên quan 
đến cảm xúc tiêu cực (Benight & Bandura, 2004). Demoss (1990) cũng cho rằng khi thất vọng, chán nản thì 
mọi người thường có xu hướng tặng quà cho bản thân thông qua mua sắm và đây chính là xung động tạo nên 
động lực để thực hiện hành vi mua sắm bốc đồng. Vì vậy, tại nghiên cứu này giả thuyết sau được đề xuất:  

H4: Sự trầm cảm tác động cùng chiều đến mua sắm bốc đồng
2.3. Vai trò điều tiết của niềm tin bản thân    

3 
 
một người có nhận thức về hiệu quả bản thân thấp sẽ thấy sự khó khăn là nhiệm vụ không hoàn thành được 
tác động làm gia tăng sự căng thẳng, tự ti và chán nản (Badura, 1997). Vì vậy, tại nghiên cứu này giả thuyết 
sau được đề xuất:   

H5: Niềm tin bản thân điều tiết giảm sự tác động của so sánh xã hội đến tâm trạng tiêu cực 

 
Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất 

 
 

 

 

 

 

 

 

 
3. Phương pháp nghiên cứu     
3.1. Thang đo nghiên cứu      

Từ các giả thuyết nghiên cứu tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu như Hình 1. Thang đo được kế thừa và 
điều chỉnh từ các nghiên cứu trước đó để phù hợp với bối cảnh nghiên cứu. Cụ thể, so sánh xã hội kế thừa 
của Bai & cộng sự (2013) và Gibbon & Buunk (1999) gồm 3 thang đo. Tâm trạng tiêu cực kế thừa 3 thang 
đo của Liu & cộng sự (2019), Watson & Tellegen (1985). Sự trầm cảm kế thừa 5 thang đo của Radloff 
(1991). Hành vi mua sắm bốc đồng kế thừa 5 thang đo của Badgaiyan & cộng sự (2016), Verplanken & 
Herabadi (2001). Cuối cùng, hiệu quả bản thân thì 4 thang đó được kế thừa từ Tan & Tan (2014), Midgley 
& cộng sự (2000).  

Thang đo sơ bộ được tác giả sử dụng nguyên bản từ các nghiên cứu nước ngoài. Tuy nhiên để phù hợp với 
đối tượng nghiên cứu thì tác giả tiến hành thảo luận, dịch thuật sang tiếng Việt. Đồng thời, bản dịch được 
các chuyên gia thống nhất về mức chính xác về ngôn ngữ và ý nghĩa. Từ đó thiết lập bảng khảo sát chính 
thức với thang đó Likert 5 điểm từ 1 – hoàn toàn không đồng ý đến 5 – Hoàn toàn đồng ý.  

3.2. Thu thập dữ liệu nghiên cứu    

Nghiên cứu được thực hiện thông qua khảo sát Google Form. Nhằm gia tăng sự hiệu quả trong khi thu thập 
dữ liệu, tác giả gửi phiếu khảo sát vào các trang, nhóm trên mạng xã hội chủ yếu là Facebook. Các trang, 
nhóm trên Facebook có đông đảo người dùng mua sắm trực tuyến và để lại các bình luận và nhận xét về 
các đơn vị bán hàng. Khung thời gian gửi bảng câu hỏi là từ 11 đến 12 giờ; 19 giờ trở đi, vì vào thời gian 
này có nhiều người dùng truy cập và sử dụng mạng xã hội. Trước khi gửi bảng câu hỏi, tác giả sẽ liên hệ 
với thành viên quản lý trang và nhóm đó để được chấp nhận bài đăng gửi bảng khảo sát. Theo Hair & cộng 
sự (2010) thì nguyên tắc số quan sát tối thiểu phải gấp 5 lần số biến quan sát trong mô hình nghiên cứu. Số 
biến quan sát dự kiến của các nhân tố trong mô hình nghiên cứu là 30 biến quan sát. Do đó, kích thước mẫu 
tối thiểu phải là 5 x 30 = 150 quan sát, nên số bảng hỏi thu về và được lọc cho phù hợp với các tiêu chí còn 
lại là 647 mẫu hoàn toàn đáp ứng được mức tối thiểu, nên có thể sử dụng tiến hành xử lý và phân tích.  

So sánh xã 

hội hướng 

lên 

Tâm trạng 

tiêu cực 

Sự trầm cảm 

Hành vi mua sắm 

bốc đồng 

Niềm tin 

bản thân 

H1 (+) 

H2 (+) 

H3 (+) 

H4 (+) 
H5 (-) 
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Bandura (1997) cho rằng niềm tin bản thân là một loại năng lực của cá nhân để thực hiện các hành vi cần 
thiết để đạt được thành tích cụ thể. Niềm tin bản thân phản ánh sự tự tin vào khả năng kiểm soát dộng cơ, 
hành vi và nhận thức xã hội của chính mình. Những sự đánh giá này phản ánh sự trải nghiệm của cá nhân 
bao gồm các mục tiêu phấn đấu, khả năng hoàn thành mục tiêu, khả năng đạt được hành vi cụ thể. Khác với 
các cấu trúc tâm lý truyền thống thì niềm tin vào năng lực bản thân sẽ có sự khác biệt với lĩnh vực hoạt động 
hay hoàn cảnh khác nhau. Mặc dù so sánh xã hội tác động trực tiếp đến tâm trạng tiêu cực và gián tiếp đến 
sự trầm cảm của khách hàng. Tuy nhiên, vẫn có những yếu tố mang tính cá nhân có thể làm giảm được sự 
tác động và gây hại của so sánh xã hội (Xing, 2005). Nếu cá nhân có niềm tin vào bản thân cao thì xem sự 
khó khăn là điều gì đó cần nỗ lực để vượt qua và thỏa mãn được cái tôi của mình, ngược lại nếu một người 
có nhận thức về hiệu quả bản thân thấp sẽ thấy sự khó khăn là nhiệm vụ không hoàn thành được tác động 
làm gia tăng sự căng thẳng, tự ti và chán nản (Badura, 1997). Vì vậy, tại nghiên cứu này giả thuyết sau được 
đề xuất:  

H5: Niềm tin bản thân điều tiết giảm sự tác động của so sánh xã hội đến tâm trạng tiêu cực
3. Phương pháp nghiên cứu    
3.1. Thang đo nghiên cứu     
Từ các giả thuyết nghiên cứu tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu như Hình 1. Thang đo được kế thừa và 

điều chỉnh từ các nghiên cứu trước đó để phù hợp với bối cảnh nghiên cứu. Cụ thể, so sánh xã hội kế thừa 
của Bai & cộng sự (2013) và Gibbon & Buunk (1999) gồm 3 thang đo. Tâm trạng tiêu cực kế thừa 3 thang đo 
của Liu & cộng sự (2019), Watson & Tellegen (1985). Sự trầm cảm kế thừa 5 thang đo của Radloff (1991). 
Hành vi mua sắm bốc đồng kế thừa 5 thang đo của Badgaiyan & cộng sự (2016), Verplanken & Herabadi 
(2001). Cuối cùng, hiệu quả bản thân thì 4 thang đó được kế thừa từ Tan & Tan (2014), Midgley & cộng sự 
(2000). 

Thang đo sơ bộ được tác giả sử dụng nguyên bản từ các nghiên cứu nước ngoài. Tuy nhiên để phù hợp với 
đối tượng nghiên cứu thì tác giả tiến hành thảo luận, dịch thuật sang tiếng Việt. Đồng thời, bản dịch được các 
chuyên gia thống nhất về mức chính xác về ngôn ngữ và ý nghĩa. Từ đó thiết lập bảng khảo sát chính thức 
với thang đó Likert 5 điểm từ 1 – hoàn toàn không đồng ý đến 5 – Hoàn toàn đồng ý. 

3.2. Thu thập dữ liệu nghiên cứu   
Nghiên cứu được thực hiện thông qua khảo sát Google Form. Nhằm gia tăng sự hiệu quả trong khi thu 

thập dữ liệu, tác giả gửi phiếu khảo sát vào các trang, nhóm trên mạng xã hội chủ yếu là Facebook. Các 
trang, nhóm trên Facebook có đông đảo người dùng mua sắm trực tuyến và để lại các bình luận và nhận xét 
về các đơn vị bán hàng. Khung thời gian gửi bảng câu hỏi là từ 11 đến 12 giờ; 19 giờ trở đi, vì vào thời gian 
này có nhiều người dùng truy cập và sử dụng mạng xã hội. Trước khi gửi bảng câu hỏi, tác giả sẽ liên hệ với 
thành viên quản lý trang và nhóm đó để được chấp nhận bài đăng gửi bảng khảo sát. Theo Hair & cộng sự 
(2010) thì nguyên tắc số quan sát tối thiểu phải gấp 5 lần số biến quan sát trong mô hình nghiên cứu. Số biến 
quan sát dự kiến của các nhân tố trong mô hình nghiên cứu là 30 biến quan sát. Do đó, kích thước mẫu tối 
thiểu phải là 5 x 30 = 150 quan sát, nên số bảng hỏi thu về và được lọc cho phù hợp với các tiêu chí còn lại 
là 647 mẫu hoàn toàn đáp ứng được mức tối thiểu, nên có thể sử dụng tiến hành xử lý và phân tích. 

3.3. Xử lý số liệu   
Nghiên cứu này sử dụng phần mềm SPSS 24.0 để thực hiện thống kê mô tả mẫu nghiên cứu và phân tích 

sự khác biệt của hành vi mua sắm bốc đồng với nhóm nhân khẩu học. Phần mềm Smart PLS để kiểm định 
độ tin cậy, CFA và kiểm định kết quả. Nghiên cứu sử dụng mô hình SEM để kiểm định mô hình và kết luận 
giả thuyết nghiên cứu. 

4. Kết quả nghiên cứu    
4.1. Thống kê mô tả    
Trong 647 khách hàng chính thức thì giới tính nữ chiếm đại đa số với tỷ lệ 68,8%. Về độ tuổi thì nhóm 

tuổi từ 16 đến 30 tuổi chiếm tỷ lệ rất lớn là 74,4%, đây được xem là sự hợp lý về mẫu nghiên cứu vì trong 
khoảng tuổi này thì khách hàng trẻ, có sự tiếp cận công nghệ thuận lợi hơn các nhóm tuổi khác và cập nhật 
các xu hướng trên thế giới nhanh chóng hơn (Temkin, 2009). Đối với nghề nghiệp nhân viên văn phòng 
chiếm tỷ lệ 38,6%. Về trình độ học vấn thì đa phần đều tại mức Cao đẳng/trung cấp đến đại học, chiếm tỷ 
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lệ trên 70%. Thu nhập hàng tháng nằm trong khoảng từ 15 đến dưới 23 triệu chiếm tỷ lệ cao nhất là 40,2%. 
Ngoài ra, tần suất sử dụng các loại mạng xã hội của khách hàng chủ yếu là từ 2 – 4 giờ mỗi ngày chiếm tỷ 
lệ 60,6%. Hai nền tảng mạng xã hội hiện nay được khách hàng sử dụng phổ biến đó là Facebook và Tiktok 
chiếm tỷ lệ 36,9% và 24,6%. Cuối cùng, các sản phẩm được khách hàng mua trực tuyến nhiều nhất là áo 
quần thời trang, phụ kiện thời trang, giày dép chiếm tỷ lệ trên 65%. 

4.2. Kiểm định độ tin cậy thang đo  
Hệ số Cronbach’s Alpha đo lường độ tin cậy cho thang đo sẽ dựa trên kết quả của Nunnally (1978), với 

kết quả các hệ số đều lớn hơn 0,6 nên đảm bảo độ tin cậy. Kết quả kiểm định này được tổng hợp trong Bảng 
1. 
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Bảng 1: Kết quả kiểm định độ tin cậy thang đo 
Nhân tố Hệ số Cronbach’s Alpha AVE Số thang đo bị loại 
So sánh xã hội hướng lên (SSXH) 0,747 0,660 0/3 
Tâm trạng tiêu cực (TTTC) 0,858 0,779 0/3 
Sự trầm cảm (STC) 0,896 0,706 0/5 
Hành vi mua sắm bốc đồng (MSBD) 0,875 0,668 0/5 
Hiệu quả bản thân (HQBT) 0,843 0,679 0/4 

Nguồn: Tổng hợp kết quả nghiên cứu từ SMART PLS 

 

Ngoài hệ số Cronbach’s Alpha, thệ số tổng phương sai rút trích đều lớn hơn 0,5 (Hair & cộng sự, 2010; 
Nunnally, 1978), do đó các biến số trên Bảng 1 đều đạt độ tin cậy. 

4.3. Kiểm định nhân tố khám phá CFA     

Kiểm định này nhằm xác định giá trị hội tụ (Convergent validity) thể hiện giá trị đo lường một khái niệm 
tương quan chặt chẽ với nhau sau những đo lường được lặp lại. Theo Anderson & Gerbing (1988), thang 
đo được coi là đạt giá trị hội tụ khi các trọng số chuẩn hóa của thang đo trong ma trận xoay nhân tố đều lớn 
hơn 0,5.  

Bảng 2: Ma trận xoay nhân tố 
 Trọng số chuẩn hóa Nhân tố đại diện 

HQBT1 0,829         

HQBT 
HQBT2 0,834         
HQBT3 0,817         
HQBT4 0,816         
MSBD1   0,725       

MSBD 
MSBD2   0,841       
MSBD3   0,834       
MSBD4   0,847       
MSBD5   0,834       
SSXH1     0,713     

SSXH SSXH2     0,866     
SSXH3     0,849     
STC1       0,856   

STC 
STC2       0,858   
STC3       0,836   
STC4       0,779   
STC5       0,870   

TTTC1         0,868 TTTC 

Ngoài hệ số Cronbach’s Alpha, thệ số tổng phương sai rút trích đều lớn hơn 0,5 (Hair & cộng sự, 2010; 
Nunnally, 1978), do đó các biến số trên Bảng 1 đều đạt độ tin cậy.

4.3. Kiểm định nhân tố khám phá CFA    
Kiểm định này nhằm xác định giá trị hội tụ (Convergent validity) thể hiện giá trị đo lường một khái niệm 

tương quan chặt chẽ với nhau sau những đo lường được lặp lại. Theo Anderson & Gerbing (1988), thang 
đo được coi là đạt giá trị hội tụ khi các trọng số chuẩn hóa của thang đo trong ma trận xoay nhân tố đều lớn 
hơn 0,5. 

4 
 
quần thời trang, phụ kiện thời trang, giày dép chiếm tỷ lệ trên 65%.  

4.2. Kiểm định độ tin cậy thang đo   

Hệ số Cronbach’s Alpha đo lường độ tin cậy cho thang đo sẽ dựa trên kết quả của Nunnally (1978), với kết 
quả các hệ số đều lớn hơn 0,6 nên đảm bảo độ tin cậy. Kết quả kiểm định này được tổng hợp trong Bảng 1.  

Bảng 1 

Ngoài hệ số Cronbach’s Alpha, thệ số tổng phương sai rút trích đều lớn hơn 0,5 (Hair & cộng sự, 2010; 
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Bảng 2: Ma trận xoay nhân tố 
 Trọng số chuẩn hóa Nhân tố đại diện 
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HQBT 
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MSBD1   0,725       

MSBD 
MSBD2   0,841       
MSBD3   0,834       
MSBD4   0,847       
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Nguồn: Tổng hợp kết quả nghiên cứu từ SMART PLS 

 

4.4. Phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM     

Phương pháp phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM được các nghiên cứu sử dụng để kiểm định mô 
hình lý thuyết nghiên cứu, phương pháp này có những lợi thế khắc phục được các hạn chế của phương pháp 
hồi quy đa biến truyền thống, do mô hình SEM có thể tính được các sai số đo lường. Dựa trên kết quả mô 
hình cấu trúc tuyến tính SEM trên Hình 2 thì các giá trị P – value đều thấp hơn 5%, từ đó cho thấy sự tác 
động của các nhân tố đến nhau đều có ý nghĩa thống kê. Đồng thời, so sánh xã hội hướng lên tác động tích 
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Cuối cùng, mỗi khách hàng khi xem xét về bản thân mình để điều chỉnh về hành vi của mình sẽ hình thành 
hiệu quả bản thân. Biến số này điều tiết lên sự tác động so sánh xã hội đến tâm trạng tiêu cực và kết quả 
cho thấy tham số ước lượng biểu diễn cho vai trò điều tiết của hiệu quả bản thân là -0,108, hay nói cách 

So sánh xã 

hội 

Tâm trạng 

tiêu cực  

(R2 = 0,307) 

Sự trần cảm 

(R2 = 0,309) 

Mua sắm bốc 

đồng 

(R2 = 0,440) 

Niềm tin 

bản thân 

0,137 

0,556 

0,215 

0,520 -0,108 

Cuối cùng, mỗi khách hàng khi xem xét về bản thân mình để điều chỉnh về hành vi của mình sẽ hình 
thành hiệu quả bản thân. Biến số này điều tiết lên sự tác động so sánh xã hội đến tâm trạng tiêu cực và kết 
quả cho thấy tham số ước lượng biểu diễn cho vai trò điều tiết của hiệu quả bản thân là -0,108, hay nói cách 
khác hiệu quả bản thân điều tiết làm giảm sự tác động của so sánh xã hội hướng lên để sinh ra tâm trạng tiêu 
cực cho khách hàng. 

4 
 
quần thời trang, phụ kiện thời trang, giày dép chiếm tỷ lệ trên 65%.  

4.2. Kiểm định độ tin cậy thang đo   

Hệ số Cronbach’s Alpha đo lường độ tin cậy cho thang đo sẽ dựa trên kết quả của Nunnally (1978), với kết 
quả các hệ số đều lớn hơn 0,6 nên đảm bảo độ tin cậy. Kết quả kiểm định này được tổng hợp trong Bảng 1.  

Bảng 1 

Ngoài hệ số Cronbach’s Alpha, thệ số tổng phương sai rút trích đều lớn hơn 0,5 (Hair & cộng sự, 2010; 
Nunnally, 1978), do đó các biến số trên Bảng 1 đều đạt độ tin cậy. 

4.3. Kiểm định nhân tố khám phá CFA     

Kiểm định này nhằm xác định giá trị hội tụ (Convergent validity) thể hiện giá trị đo lường một khái niệm 
tương quan chặt chẽ với nhau sau những đo lường được lặp lại. Theo Anderson & Gerbing (1988), thang 
đo được coi là đạt giá trị hội tụ khi các trọng số chuẩn hóa của thang đo trong ma trận xoay nhân tố đều lớn 
hơn 0,5.  

Bảng 2 

4.4. Phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM     

Phương pháp phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính SEM được các nghiên cứu sử dụng để kiểm định mô 
hình lý thuyết nghiên cứu, phương pháp này có những lợi thế khắc phục được các hạn chế của phương pháp 
hồi quy đa biến truyền thống, do mô hình SEM có thể tính được các sai số đo lường. Dựa trên kết quả mô 
hình cấu trúc tuyến tính SEM trên Hình 2 thì các giá trị P – value đều thấp hơn 5%, từ đó cho thấy sự tác 
động của các nhân tố đến nhau đều có ý nghĩa thống kê. Đồng thời, so sánh xã hội hướng lên tác động tích 
cực đến tâm trạng tiêu cực với β là 0,137 và tâm trạng tiêu cực này cũng tác động tích cực đến sự trầm cảm, 
hành vi mua sắm bốc đồng với β lần lượt là 0,556; 0,215. Ngoài ra, sự trầm cảm cũng tác động tích cực đến 
hành vi mua sắm bốc đồng với β là 0,520.  

Hình 2 

Cuối cùng, mỗi khách hàng khi xem xét về bản thân mình để điều chỉnh về hành vi của mình sẽ hình thành 
hiệu quả bản thân. Biến số này điều tiết lên sự tác động so sánh xã hội đến tâm trạng tiêu cực và kết quả 
cho thấy tham số ước lượng biểu diễn cho vai trò điều tiết của hiệu quả bản thân là -0,108, hay nói cách 
khác hiệu quả bản thân điều tiết làm giảm sự tác động của so sánh xã hội hướng lên để sinh ra tâm trạng 
tiêu cực cho khách hàng.  

 
Bảng 3: Kiểm định mối quan hệ tác động của các nhân tố  

trong mô hình nghiên cứu 
Giả thuyết Quan hệ tác động Hệ số hồi quy P – value Kết luận 

H1 SSXH -> TTTC 0,137 0,000 Chấp nhận H1 
H2 TTTC -> STC 0,556 0,000 Chấp nhận H2 
H3 TTTC -> MSBD 0,215 0,000 Chấp nhận H3 
H4 STC -> MSBD 0,520 0,000 Chấp nhận H4 
H5 HQBT*SSXH -> TTTC -0,108 0,000 Chấp nhận H5 

Nguồn: Tổng hợp kết quả nghiên cứu từ SMART PLS 

 

4.5. Kiểm định sự khác biệt về hành vi mua sắm bốc đồng theo nhóm nhân khẩu học    

Đối với sự khác biệt đối với hành vi mua sắm bốc đồng theo giới tính thì kiểm định t – test dựa trên giá trị 
Sig. của Equal variances assumed là 0,000 thấp hơn mức ý nghĩa 5%, điều này có nghĩa là với nhóm khách 

4.5. Kiểm định sự khác biệt về hành vi mua sắm bốc đồng theo nhóm nhân khẩu học   

Đối với sự khác biệt đối với hành vi mua sắm bốc đồng theo giới tính thì kiểm định t – test dựa trên giá trị 
Sig. của Equal variances assumed là 0,000 thấp hơn mức ý nghĩa 5%, điều này có nghĩa là với nhóm khách 
hàng nam và nữ có sự khác biệt. Trong đó giá trị trung bình mua sắm bốc đồng của giới tính nữ là 4,03 còn 
của nam là 2,86 cho thấy đa phần giới tính nữ sẽ xuất hiện nhiều hơn. Ngoài ra, xu hướng mua sắm bốc đồng 
có sự khác biệt với các nhóm thu nhập và tăng theo sự gia tăng của thu nhập mỗi tháng. 

Ngoài ra các kiểm định Leneve cho độ tuổi cũng thấy được sự khác biệt, hành vi mua sắm này có xu 
hướng giảm qua các độ tuổi, dễ dàng nhận thấy đối với hai nhóm tuổi từ 16 đến 22 tuổi và 23 đến 30 tuổi 
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chiếm giá trị trung bình cao nhất của hành vi mua sắm này. Đối với công việc thì mua sắm bốc đồng cũng 
có sự khác biệt, trong đó học sinh sinh viên và nhân viên văn phòng đang chiếm giá trị trung bình cao của 
hành vi này.

4.6. Thảo luận kết quả nghiên cứu     
So sánh xã hội tác động tích cực đến tâm trạng tiêu cực của khách hàng, điều này luận giải cho việc khi 

khách hàng có xu hướng so sánh xã hội tại môi trường mạng xã hội thì sẽ làm cho khách hàng dễ chạm đến 
những cảm xúc không vui vì thấy mình có quá nhiều thiếu sót, có cuộc sống không đầy đủ như người khác 
hay ngưỡng mộ những thứ mà người khác đăng tải trên mạng xã hội. Hay nói cách khác, tâm trạng khách 
hàng đang bình thường nhưng khi bị thu hút bởi những thứ họ đánh giá là tốt và đến từ người khác thì chuyển 
biến tâm trạng từ bình thường sang xu hướng tiêu cực như tự ti, không thích hoặc phổ biến là suy nghĩ có 
phần không còn vui vẻ và hay suy nghĩ về những thứ đó, tuy nhiên chỉ tồn tại trong ngắn hạn và dễ dàng lấy 
lại sự ổn định nếu có sự kiện khác xen ngang vào. Kết quả này tương đồng với nghiên cứu của Shaw & cộng 
sự (2015), Liu & cộng sự (2019). 

Tâm trạng tiêu cực tác động tích cực đến sự trầm cảm của khách hàng, điều này luận giải cho việc chuyển 
biến cảm xúc nhanh chóng từ vui vẻ, bình thường của khách hàng sang trạng thái không vui, suy nghĩ nhiều, 
lo âu hay mặc cảm với cuộc sống. Nguyên nhân khi tiếp cận với các hình ảnh hay thông tin tốt đẹp về những 
người dùng khác trên mạng xã hội thì người dùng chấp nhận những điều đó là sự thật, mà không suy nghĩ 
rằng liệu đó có phải sự thật hay không ? Từ đó, dẫn đến việc khách hàng tự đánh giá bản thân mình không 
như những người dùng đó, thiếu tự tin, mặc cảm với bản thân. Ngoài ra, khách hàng muốn giống như những 
người dùng đó mặc dù không phù hợp với đặc tính cá nhân hay tính cách của mình. Vì vậy, có thể thấy tâm 
trạng có nét tiêu cực này là động lực mạnh nhất để biểu diễn cho trạng thái trầm cảm nhanh của khách hàng. 
Kết quả này tương đồng với nghiên cứu của Crocker & Knight (2005), Tandoc & cộng sự (2015), Trần Văn 
Đạt (2022). 

Tâm trạng tiêu cực tác động tích cực đến hành vi mua sắm bốc đồng của khách hàng, điều này luận giải 
cho việc khi khách hàng gia tăng tâm trạng đang tiêu cực dễ dẫn đến mất kiểm soát hay mong muốn mua để 
vui vẻ trở lại hoặc giải tỏa đi những tâm trạng không tốt của mình, đây là cơ hội để mua sắm bốc đồng diễn 
ra. Đồng thời, với vai trò trung gian của sự trầm cảm đã tạo ra những tác động gián tiếp của nét tâm trạng 
này đến quyết định mua của khách hàng, tuy tâm trạng tiêu cực này chỉ là ngắn hạn nhưng cũng tạo ra sự suy 
nghĩ, lo âu hay trăn trở cho khách hàng những ngày sau đó và đến lúc bắt gặp sản phẩm mà mình cảm thấy 
giúp mình vượt qua trạng thái không vui này thì họ sẽ quyết định mua, đa phần sẽ chưa tiếp xúc trực tiếp hay 
có kế hoạch với các loại sản phẩm đó. Kết quả này tương đồng với nghiên cứu của Liu & cộng sự (2019). 

Sự trầm cảm tác động tích cực đến hành vi mua sắm bốc đồng của khách hàng. Kết quả này phù hợp với 
thực tế, khi khách hàng rơi vào trạng thái hay lo âu, suy nghĩ nhiều và cảm thấy những thứ xung quanh mình 
không được như ý mình, hay luôn thấy rằng những việc của người khác là tốt hơn và cuộc sống của người 
khác là vui vẻ, hạnh phúc hơn mình thì mua sắm để thấy vui vẻ hơn, bớt lo âu về sự thiếu hụt của mình thậm 
chí những món đồ họ mua chưa hẳn đã đắt tiền nhưng giúp thu hẹp khoảng cách tự ti hay sự thua kém về 
cuộc sống hạnh phúc. Ngoài ra, khi rơi vào trạng thái buồn hay mất đi sự vui vẻ thì khách hàng dễ đưa ra các 
quyết định thiếu tính kĩ lưỡng nên trạng thái bốc đồng dễ hình thành. Kết quả này tương đồng với nghiên 
cứu của Sneath & cộng sự (2009), Duhachek (2005).

Sự điều tiết của niềm tin bản thân làm giảm đi mức độ tác động của so sánh xã hội hướng lên đến tâm 
trạng tiêu cực. Điều này phù hợp với thực tế và luận giải thông qua việc khi khách hàng sử dụng mạng xã 
hội với tâm thế là tự tin với bản thân, lạc quan với cuộc sống thì sẽ góp phần nào đó trong việc định hình 
tâm trạng tiêu cực theo hướng tiết chế sự phát sinh trong suy nghĩ. Mặc dù việc so sánh xã hội hướng lên là 
hoạt động sẽ luôn diễn ra trong mỗi cá nhân khi sử dụng mạng xã hội nhưng việc nhận thức được bản thân 
của mình có giá trị và hiệu quả thì sẽ hạn chế phần nào chấp nhận cuộc sống, hiểu được sự thua kém của 
mình là hợp lí và có sự phấn đấu trong tương lai. Kết quả này tương đồng với nghiên cứu của Feng & cộng 
sự (2015), Liu & cộng sự (2017).

Khi kiểm định sự khác biệt về nhóm nhân khẩu học thì khách hàng nữ mua nhiều hơn, điều này phù hợp 
với thực tế vì nhóm đối tượng có thói quen mua sắm và dễ bị ảnh hưởng bởi tác động của so sánh xã hội hơn. 
Với nhóm tuổi thì tập trung chủ yếu 16 đến 22 tuổi và 23 đến 30 tuổi, hai nhóm tuổi này thì đa phần là khách 
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hàng trẻ, có sự tiếp cận với công nghệ một cách thuận lợi, hay cập nhật các xu hướng mới của xã hội và kinh 
tế nên mua sắm trực tuyến cũng trở nên thuận tiện và phổ biến hơn. Đặc biệt với nhóm khách hàng trẻ tuổi 
thì việc truyền miệng lan rộng với môi trường làm việc và học tập nên dễ dàng phát sinh so sánh xã hội hay 
dẫn đến mua sắm bốc đồng trực tuyến với các loại sản phẩm. Đồng thời, sự khác biệt của thu nhập hoàn toàn 
hợp lý vì khi thu nhập tăng lên thì khách hàng có điều kiện về tài chính thuận lợi hơn nên hoàn toàn tự tin, dễ 
tạo ra sự hưng phấn trong việc mua sắm, điều này tạo ra sự thuận lợi cho hành vi mua sắm bốc đồng diễn ra. 

5. Kết luận và hàm ý quản trị    
Nghiên cứu đã xem xét về sự tác động của so sánh xã hội đến tâm trạng tiêu cực của khách hàng, trạng 

thái trầm cảm và hành vi mua sắm bốc đồng tại Việt Nam, đồng thời nghiên cứu sự điều tiết của niểm tin đến 
sự tác động của so sánh xã hội đến tâm trạng tiêu cực. Kết quả nghiên cứu cho thấy so sánh xã hội tác động 
cùng chiều đến tâm trạng tiêu cực. Ngoài ra, tâm trạng tiêu cực tác động cùng chiều đến trạng thái trầm cảm 
và hành vi mua sắm bốc đồng của khách hàng tại Việt Nam. Niềm tin bản thân điều tiết làm giảm đi sự tác 
động của so sánh xã hội đến tâm trạng tiêu cực. Dựa trên kết quả này thì tác giả có các đề xuất hàm ý quản 
trị cho khách hàng như sau: 

Khi truy cập và sử dụng các trang mạng xã hội như Facebook, Instagram, Tiktok,… thì khách hàng nên 
đặt tính giải trí lên cao hơn là việc so sánh bản thân mình với những người dùng khác, vì các thông tin được 
đăng tải với các kênh mạng xã hội chưa hẳn đã phản ánh đúng sự thật. Hạn chế việc truy cập vào các ứng 
dụng mua sắm trên điện thoại thông minh, hoặc tập trung quá nhiều thời gian của mình vào các ứng dụng 
đó. Để thực hiện được việc hạn chế truy cập này thì khách hàng nên mở rộng các hoạt động trong ngày của 
mình thông qua tập thể thao, đọc sách, hay các hoạt động khác để hạn chế việc tiếp xúc với điện thoại hay 
các ứng dụng đó. 

Tập trung vào những thứ thật sự cần thiết cho bản thân, đặc biệt các khách hàng cần phải nhận diện rõ 
được bản thân về những thứ hiện tại của mình, những hình ảnh về cuộc sống, sự thành công của những người 
khác chỉ nên làm động lực cho mình phấn đấu chứ không phải dùng để chán nản hay buồn bực. 
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