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    ĐÓNG GÓP CỦA LUẬN ÁN 

 Luận án đã đóng góp một số giá trị mới về mặt lý thuyết, phương pháp nghiên cứu 

và thực tiễn quản trị trong lĩnh vực marketing bán lẻ, đặc biệt trong nghiên cứu về hành vi 

mua sắm ngẫu hứng của khách hàng trong bối cảnh bán lẻ hiện đại tại các đại siêu thị. Các 

đóng góp chủ yếu của luận án được trình bày như sau: 

1. Đóng góp về mặt lý thuyết  

 Thứ nhất, nghiên cứu góp phần mở rộng mô hình SOR thông qua việc tích hợp và 

kiểm định vai trò của hai yếu tố kích thích (S) là sự kiện tại điểm bán và sự tôn trọng của 

nhân viên. So với các nghiên cứu trước đây chủ yếu tập trung vào các đặc tính tương tác 

dịch vụ cơ bản, nghiên cứu này bổ sung góc nhìn về yếu tố tương tác mang tính tâm lý – 

xã hội thông qua biến sự tôn trọng. Đồng thời, việc xem xét yếu tố sự kiện tại điểm bán đã 

góp phần cung cấp bằng chứng về vai trò của các hoạt động mang tính trải nghiệm trong 

môi trường bán lẻ. Kết quả phân tích cho thấy hai yếu tố này có liên quan đến HVMNH 



thông qua các cơ chế trung gian như cảm xúc tích cực và trạng thái thôi thúc mua. Qua đó, 

nghiên cứu góp phần làm rõ hơn vai trò của nhóm yếu tố kích thích trong mô hình SOR 

trong bối cảnh nghiên cứu cụ thể, đồng thời bổ sung thêm bằng chứng thực nghiệm cho 

việc vận dụng mô hình này trong nghiên cứu hành vi KH tại các môi trường bán lẻ hiện 

đại như đại siêu thị. 

 Thứ hai, luận án đóng góp vào việc phát triển cơ sở lý thuyết của hành vi tiêu dùng 

thông qua việc tích hợp lý thuyết Tạo thuận lợi xã hội vào khung SOR. Khác với nhiều 

nghiên cứu trước đây chủ yếu xem xét các yếu tố môi trường vật lý hoặc các trạng thái tâm 

lý cá nhân của người tiêu dùng, luận án đã đưa yếu tố bạn đồng hành mua sắm vào mô hình 

nghiên cứu với vai trò là biến điều tiết. Kết quả nghiên cứu cho thấy sự hiện diện của bạn 

đồng hành có thể làm thay đổi cường độ tác động của cảm xúc tích cực đến hành vi mua 

sắm ngẫu hứng. Đặc biệt, tác động của cảm xúc tích cực đến hành vi mua sắm ngẫu hứng 

trở nên mạnh mẽ hơn khi khách hàng đi mua sắm cùng gia đình so với khi đi cùng bạn bè. 

Phát hiện này góp phần làm rõ cơ chế mà trong đó bối cảnh xã hội ảnh hưởng đến quá trình 

chuyển hóa từ cảm xúc sang hành vi tiêu dùng, đồng thời bổ sung bằng chứng thực nghiệm 

cho lý thuyết Tạo thuận lợi xã hội trong bối cảnh mua sắm tại các điểm bán lẻ hiện đại.  

 Thứ ba, luận án cung cấp thêm các bằng chứng định lượng thực nghiệm nhằm góp 

phần làm rõ sự chưa nhất quán trong các nghiên cứu trước đây liên quan đến tác động của 

các yếu tố kích thích tại điểm bán. Thông qua việc thu thập và kiểm định dữ liệu tại các đại 

siêu thị ở Việt Nam (Tp.HCM), nghiên cứu mang lại một góc nhìn thực nghiệm về cách 

KH phản ứng trong một môi trường bán lẻ quy mô lớn và trong một bối cảnh thị trường cụ 

thể. Đối với yếu tố âm nhạc, kết quả phân tích cho thấy âm nhạc có thể đóng vai trò như 

một kích thích môi trường, góp phần khơi gợi cảm xúc tích cực và từ đó có liên quan gián 

tiếp đến HVMNH. Ngược lại, đối với các đặc tính của nhân viên, kết quả thực nghiệm cho 

thấy sự thân thiện và sự hữu ích không có ảnh hưởng có ý nghĩa thống kê đến HVMNH 

trong bối cảnh nghiên cứu này. Phát hiện này gợi ý rằng vai trò của các tương tác dịch vụ 

cơ bản có thể không đồng nhất, mà phụ thuộc vào đặc điểm của từng loại hình bán lẻ cũng 



như bối cảnh thị trường cụ thể, qua đó cho thấy sự cần thiết tiếp tục kiểm định các mối 

quan hệ này trong các bối cảnh khác nhau. 

2. Đóng góp thực tiễn và quản trị 

Về đóng góp thực tiễn, kết quả của luận án cung cấp những thông tin và góc nhìn 

thực tế giúp các đại siêu thị hiểu rõ hơn về tâm lý mua sắm của KH, từ đó có cơ sở để đưa 

ra các quyết định kinh doanh hiệu quả: Thứ nhất, kết quả nghiên cứu cung cấp bằng chứng 

thực nghiệm cho thấy các hoạt động tại điểm bán như sự kiện, âm nhạc và khuyến mãi có 

liên quan đến HVMNH trong trường hợp các hoạt động này gắn với việc khơi gợi cảm xúc 

tích cực và trạng thái thôi thúc mua của KH. Qua đó, nghiên cứu cung cấp cơ sở thực 

nghiệm để các doanh nghiệp xem xét và đánh giá mức độ hiệu quả của các hoạt động tại 

điểm bán trong bối cảnh bán lẻ thực tế. Thứ hai, kết quả nghiên cứu cho thấy yếu tố sự tôn 

trọng trong tương tác với KH có liên quan đến HVMNH trong bối cảnh đại siêu thị, trong 

khi các đặc tính như sự thân thiện và sự hữu ích của nhân viên không cho thấy ảnh hưởng 

có ý nghĩa thống kê. Phát hiện này cho thấy không phải tất cả các khía cạnh của tương tác 

nhân viên với KH đều có vai trò như nhau trong việc ảnh hưởng đến hành vi mua. Cuối 

cùng, kết quả nghiên cứu cho thấy HVMNH của KH có sự khác biệt theo nhóm bạn đồng 

hành. KH có xu hướng thực hiện HVMNH cao hơn trong trường hợp mua sắm cùng gia 

đình. Qua đó cho thấy sự khác biệt về hành vi của KH giữa các nhóm bạn đồng hành và 

nhấn mạnh vai trò của bối cảnh xã hội tại điểm bán trong thực tế. 

 Luận án cung cấp cơ sở khoa học giúp các nhà quản trị trong lĩnh vực bán lẻ hiện 

đại hiểu rõ hơn cơ chế hình thành hành vi mua sắm ngẫu hứng của khách hàng tại các đại 

siêu thị. Kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng các yếu tố tại điểm bán như sự kiện, khuyến mãi, 

âm nhạc và sự tôn trọng của nhân viên có thể tác động đến hành vi mua sắm ngẫu hứng 

thông qua hai cơ chế tâm lý trung gian là cảm xúc tích cực và thôi thúc mua, đồng thời chịu 

ảnh hưởng của bối cảnh xã hội như bạn đồng hành mua sắm. Từ đó, nghiên cứu cung cấp 

các hàm ý quan trọng giúp doanh nghiệp bán lẻ thiết kế và quản trị hiệu quả các hoạt động 

marketing tại điểm bán, nâng cao trải nghiệm mua sắm và gia tăng khả năng phát sinh hành 

vi mua sắm ngẫu hứng của khách hàng. 


