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CHƯƠNG 1. GIỚI THIỆU NGHIÊN CỨU 

1.1. ĐẶT VẤN ĐỀ 

1.1.1. Từ lý thuyết 

Hành vi mua ngẫu hứng (HVMNH) là hành vi thường bị chi phối bởi những 

lý do phi lý trí với đặc điểm là diễn ra đột ngột và mang lại sự thỏa mãn trong suốt 

quá trình mua (Rodrigues và cộng sự, 2021). Đây là một hiện tượng mang tính liên 

ngành, được nghiên cứu dưới nhiều hướng tiếp cận khác nhau trong cả tâm lý học lẫn 

quản trị kinh doanh. Trong lĩnh vực bán lẻ, hành vi này chiếm tỷ trọng đáng kể, dao 

động từ 40% đến 80% tổng lượng giao dịch (Parmar và cộng sự, 2020). Chính vì vậy, 

việc nghiên cứu HVMNH đóng vai trò then chốt trong việc gia tăng doanh thu và 

nâng cao năng lực cạnh tranh cho doanh nghiệp. Trên cơ sở đó, nghiên cứu này tiếp 

cận HVMNH dưới góc độ quản trị kinh doanh, cụ thể là marketing bán lẻ và hành vi 

tiêu dùng vi mô, với trọng tâm là phân tích tác động của các yếu tố tại điểm bán đến 

hành vi mua của khách hàng, từ đó cung cấp căn cứ khoa học giúp các nhà bán lẻ tối 

ưu hóa chiến lược marketing tại điểm bán nhằm thúc đẩy hiệu quả kinh doanh và 

chiếm lĩnh thị trường. 

Tổng quan các nghiên cứu về HVMNH trong kênh truyền thống (offline) cho 

thấy, bên cạnh các yếu tố nội tại thuộc về đặc điểm cá nhân của khách hàng, hành vi 

này còn chịu tác động của ba nhóm yếu tố bên ngoài, bao gồm: môi trường cửa hàng, 

marketing - mix và tương tác - xã hội. Các nghiên cứu đã nỗ lực tìm ra các yếu tố 

quan trọng để tối ưu hoá việc tiếp cận khách hàng, kích thích HVMNH và tạo động 

lực cho khách hàng thực hiện các giao dịch (Ahn & Kwon, 2022; Lahath và cộng sự, 

2021). Mặc dù hệ thống lý thuyết về HVMNH đã khá phong phú, việc tổng quan tài 

liệu đã chỉ ra những mâu thuẫn trong kết quả nghiên cứu trước đây và những khoảng 

trống chưa được khai thác đầy đủ, cụ thể như sau: 

Thứ nhất, các nghiên cứu về HVMNH hiện nay vẫn chưa làm rõ vai trò của 

yếu tố sự tôn trọng của nhân viên trong mối quan hệ với HVMNH. Sự tôn trọng gắn 

liền với nhu cầu được công nhận và lòng tự trọng của mỗi cá nhân (Miller, 2001), từ 
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đó có khả năng ảnh hưởng đến cảm nhận và hành vi của khách hàng. Nghiên cứu 

trước đây đã chỉ ra rằng khi được đối xử tôn trọng, khách hàng có xu hướng hài lòng 

hơn, và gia tăng ý định mua sắm (Liu và cộng sự, 2016); ngược lại, việc thiếu sự tôn 

trọng có thể khiến khách hàng cảm thấy khó chịu hoặc bị xúc phạm, làm giảm mong 

muốn tiếp tục mua sắm (Van Quaquebeke & Eckloff, 2010). Ý nghĩa của yếu tố này 

càng trở nên nổi bật tại các quốc gia châu Á như Việt Nam, vì các giá trị về quan hệ 

xã hội và sự tôn trọng trong giao tiếp luôn được đề cao (Hofstede, 2001; Liu và cộng 

sự, 2016). Do đó, việc xây dựng môi trường mua sắm mà khách hàng cảm nhận được 

sự tôn trọng không chỉ góp phần nâng cao trải nghiệm mua sắm mà còn có thể tác 

động đến các hành vi mua hàng phát sinh tại điểm bán. Mặc dù vậy, trong các nghiên 

cứu về HVMNH, sự tôn trọng của nhân viên đối với khách hàng vẫn chưa được quan 

tâm đúng mức. Các nghiên cứu hiện có chủ yếu tập trung vào những đặc điểm của 

nhân viên như sự thân thiện, tính hữu ích, kiến thức chuyên môn và khả năng hỗ trợ 

(Mohan và cộng sự, 2013; Hashmi và cộng sự, 2020; Vinish và cộng sự, 2020), trong 

khi khía cạnh mang tính xã hội và tâm lý như sự tôn trọng chưa được xem xét đầy đủ. 

Điều này cho thấy việc nghiên cứu vai trò của sự tôn trọng trong mối quan hệ với 

HVMNH là cần thiết, góp phần bổ sung cơ sở lý luận cũng như cung cấp bằng chứng 

thực nghiệm cho doanh nghiệp trong việc nâng cao chất lượng tương tác giữa nhân 

viên và khách hàng.  

Thứ hai, yếu tố sự kiện tại điểm bán chưa được xem xét như một tiền tố của 

HVMNH. Các nghiên cứu trước đây cho thấy sự kiện tại điểm bán có khả năng gia 

tăng sự hài lòng và cải thiện chất lượng trải nghiệm mua sắm (Leischnig và cộng sự, 

2011). Các hoạt động tương tác trực tiếp tại sự kiện, như hoạt động trải nghiệm và 

trình diễn sản phẩm, góp phần gia tăng tính sinh động cho trải nghiệm, từ đó nâng 

cao mức độ hứng khởi và tạo cảm giác tràn đầy năng lượng (Addis và cộng sự, 2018). 

Điều này cho thấy sự kiện tại điểm bán không chỉ đóng vai trò thu hút khách hàng mà 

còn có thể tác động đến các trạng thái tâm lý, qua đó có thể ảnh hưởng đến quyết định 

mua hàng ngay trong quá trình mua sắm. Mặc dù vậy, trong các nghiên cứu về 

HVMNH, vai trò của sự kiện tại điểm bán vẫn chưa được xem xét một cách đầy đủ. 
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Phần lớn các nghiên cứu chỉ đề cập yếu tố này như một thành phần của môi trường 

mua sắm hoặc bối cảnh nghiên cứu (Choi, 2016; Maqhfiroh & Prihandono, 2019), 

trong khi cơ chế tác động của sự kiện tại điểm bán đến HVMNH vẫn chưa được làm 

rõ. Do đó, việc nghiên cứu vai trò của sự kiện tại điểm bán trong việc hình thành các 

trạng thái tâm lý, từ đó thúc đẩy HVMNH là cần thiết, vừa góp phần hoàn thiện cơ 

sở lý luận, vừa cung cấp cơ sở thực tiễn giúp doanh nghiệp thiết kế các hoạt động 

marketing trải nghiệm hiệu quả hơn.  

Thứ ba, khoảng trống về vai trò điều tiết của Bạn đồng hành mua sắm trong 

cơ chế tâm lý dẫn đến HVMNH. Nghiên cứu về hành vi tiêu dùng cho thấy các hành 

vi mua sắm của cá nhân thường bị ảnh hưởng bởi sự giao tiếp và tương tác xã hội với 

những người khác (Chebat và cộng sự, 2014). Phần lớn người tiêu dùng thường bị 

chi phối bởi ý kiến và hành vi của nhóm tham khảo, dẫn đến hành vi mua sắm mang 

tính chất ngẫu hứng thay vì cân nhắc kỹ lưỡng (Atulkar & Kesari, 2018). Tuy nhiên, 

số lượng các nghiên cứu hiện tại về yếu tố xã hội còn hạn chế và chủ yếu tập trung 

vào ảnh hưởng trực tiếp (Luo, 2005). Chưa có nghiên cứu thực nghiệm nào kiểm 

chứng vai trò điều tiết của các loại bạn đồng hành (Gia đình so với Bạn bè) trong mối 

quan hệ giữa các tiền tố tâm lý như cảm xúc tích cực (CXTC) và thôi thúc mua đến 

HVMNH. Hơn nữa, đa số nghiên cứu trước đây dựa trên sự tưởng tượng của khách 

hàng thay vì tương tác thực tế (Luo, 2005). Điều này có thể dẫn đến kết quả nghiên 

cứu có thể thiếu chính xác, vì trí tưởng tượng không thể tái hiện đầy đủ các tương tác 

thực tế, áp lực xã hội hoặc sự ảnh hưởng từ các yếu tố phi ngôn ngữ. Ngoài ra, các 

nghiên cứu về bạn đồng hành mua sắm hầu hết được nghiên cứu tại Mỹ và các nước 

phát triển (Badgaiyan & Verma, 2015; Gui và cộng sự, 2021; Luo, 2005). Trong khi 

văn hóa mua sắm và thói quen tiêu dùng của người Việt Nam có thể khác biệt với các 

quốc gia khác (Nguyen và cộng sự, 2011). Các giá trị văn hóa và ảnh hưởng của loại 

bạn đồng hành mua sắm có thể khác nhau tùy theo bối cảnh văn hóa. Điều này có thể 

dẫn đến những phát hiện mới và quan trọng khi nghiên cứu trong bối cảnh Việt Nam. 

Do đó, nghiên cứu này phân loại bạn đồng hành mua sắm thành hai nhóm – bạn bè 

và gia đình – nhằm kiểm định tác động trực tiếp của yếu tố này đến HVMNH và kiểm 
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định sự khác biệt giữa hai nhóm này trong các mối quan hệ từ CXTC đến HVMNH 

và từ thôi thúc mua đến HVMNH. 

Thứ tư, sự thiếu nhất quán trong kết quả nghiên cứu về tác động của các yếu 

tố môi trường cửa hàng, bao gồm âm nhạc và đặc điểm nhân viên. Trong khi nhiều 

yếu tố môi trường được khẳng định vai trò kích thích, thì tính nhất quán của yếu tố 

âm nhạc lại là một dấu hỏi lớn. Một số nghiên cứu cho rằng âm nhạc tác động tích 

cực trực tiếp (Vinish và cộng sự, 2020) hoặc gián tiếp (Mohan và cộng sự, 2013) đến 

HVMNH. Tuy nhiên, nhiều nghiên cứu khác lại phủ nhận điều này, cho rằng âm nhạc 

không có tác động đáng kể hoặc thậm chí có tác động tiêu cực đến HVMNH (Parsad 

và cộng sự, 2017; Trivedi và cộng sự, 2022; Badgaiyan & Verma, 2015; Atulkar & 

Kesari, 2018). Tương tự, đối với nhân viên, trong khi một số nghiên cứu ủng hộ tác 

động tích cực của sự thân thiện và sự hữu ích của nhân viên (Hashmi và cộng sự, 

2020; Parsad và cộng sự, 2017), các nghiên cứu khác lại không tìm thấy mối liên hệ 

đáng kể (Vinish và cộng sự, 2020; Chang và cộng sự, 2014). Sự mâu thuẫn này cho 

thấy tác động của các yếu tố này không mang tính phổ quát mà có thể phụ thuộc vào 

bối cảnh văn hóa hoặc loại hình cửa hàng, đòi hỏi phải được kiểm định lại trong bối 

cảnh cụ thể tại Việt Nam. 

1.1.2. Từ thực tiễn 

Các thị trường mới nổi trong những năm gần đây đã chứng kiến sự tăng trưởng 

nhanh chóng của ngành bán lẻ với sự gia tăng số lượng các điểm bán hiện đại, sự đa 

dạng hóa sản phẩm trên kệ hàng, sự hiện diện ngày càng nhiều của các thương hiệu 

toàn cầu, cùng với sức mua của người tiêu dùng không ngừng tăng lên (Cakanlar & 

Tram, 2019). Là một trong những thị trường mới nổi, ngành bán lẻ của Việt Nam 

đang phát triển mạnh mẽ với doanh thu bán lẻ sản phẩm và dịch vụ tiêu dùng tăng 

đều hàng năm. Theo báo cáo tình hình kinh tế - xã hội của Tổng cục Thống Kê, mức 

tăng trưởng của ngành bán buôn và bán lẻ trong 6 tháng đầu năm 2026 đã tăng 9,67% 

và đóng góp 13,51% vào mức tăng tổng giá trị tăng thêm toàn nền kinh tế (Cục Thống 

Kê, 2026). Với quy mô ước tính đạt khoảng 269 tỷ USD vào cuối năm 2025, trong 
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đó phân khúc hàng hóa bán lẻ đóng góp tới 205 tỷ USD, thị trường bán lẻ Việt Nam 

tiếp tục khẳng định vị thế là một điểm đến đầy tiềm năng và hấp dẫn đối với các tập 

đoàn bán lẻ lớn trong và ngoài nước (Ministry of Industry and Trade, 2025). Nhiều 

tập đoàn bán lẻ quốc tế như AEON, Central Retail và Lotte liên tục mở rộng quy mô 

hoạt động tại Việt Nam, phản ánh sức hấp dẫn của thị trường bán lẻ trong nước 

(Ministry of Industry and Trade, 2025). Ngày càng nhiều doanh nghiệp tham gia vào 

ngành đã khiến cho ngành bán lẻ phải chịu sự cạnh tranh khốc liệt. Sự cạnh tranh gay 

gắt buộc các nhà bán lẻ không ngừng tìm kiếm các giải pháp để gia tăng doanh thu 

và chiếm lĩnh thị trường. Một trong những giải pháp được quan tâm là kích thích 

HVMNH của khách hàng, vì hành vi này thúc đẩy khách hàng mua thêm các sản 

phẩm ngoài kế hoạch, qua đó góp phần gia tăng doanh thu bán lẻ (Redine và cộng sự, 

2023). 

Mặc dù thương mại điện tử phát triển mạnh mẽ nhưng người tiêu dùng Việt 

Nam vẫn ưa chuộng hình thức mua sắm trực tiếp tại các cửa hàng vì phần lớn người 

tiêu dùng Việt (74%) đặt ưu tiên vào khả năng kiểm tra chất lượng sản phẩm, 58% 

mong muốn được trực tiếp lựa chọn và đánh giá sản phẩm trước khi quyết định mua 

(PwC, 2023). Bên cạnh đó, người tiêu dùng Việt Nam đang chuyển dần từ việc mua 

sắm tại các chợ truyền thống sang mua sắm tại các đại siêu thị hiện đại (Thanh Nhàn, 

2023), cho thấy sự thay đổi trong thói quen tiêu dùng và nhu cầu về chất lượng sản 

phẩm, dịch vụ (Hải Vân, 2024). Những điều này lý giải vì sao các điểm bán hiện đại 

như các đại siêu thị lại là những địa điểm mua sắm hấp dẫn đối với khách hàng. Các 

điểm bán này không chỉ tạo điều kiện thuận lợi để khách hàng có thể tự mình lựa 

chọn, kiểm tra chất lượng sản phẩm và mang lại sự thích thú trong trải nghiệm mua 

sắm (Atulkar & Kesari, 2018), mà còn cung cấp sự đa dạng và tùy biến sản phẩm 

dưới một mái nhà, thúc đẩy động lực mua sắm của khách hàng (Amos và cộng sự, 

2014). Kết quả từ xu hướng này là sự bùng nổ mạnh mẽ về số lượng đại siêu thị hiện 

đại tại Việt Nam trong những năm gần đây. Tính đến năm 2024, Việt Nam có tổng 

cộng 1.293 siêu thị, trong đó riêng Thành phố Hồ Chí Minh (TP.HCM) chiếm 273 

siêu thị và là địa phương có số lượng siêu thị nhiều nhất cả nước, gấp đôi so với Hà 
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Nội (131 siêu thị) (Cục Thống Kê, 2025). Tuy nhiên, sự gia tăng về số lượng đại siêu 

thị cũng kéo theo mức độ cạnh tranh ngày càng khốc liệt giữa các đại siêu thị, buộc 

họ phải liên tục tìm kiếm giải pháp nhằm duy trì doanh thu và đảm bảo sự phát triển 

ổn định. Các điểm bán hiện đại, đặc biệt là các đại siêu thị, đã không ngừng tìm kiếm 

giải pháp nhằm thu hút và nâng cao trải nghiệm mua sắm cho khách hàng, qua đó 

thúc đẩy HVMNH và gia tăng doanh thu (Singh và cộng sự, 2024). 

Với tốc độ phát triển của kinh tế xã hội, mua sắm ngẫu hứng ngày càng gia 

tăng, dần trở thành một xu hướng đáng chú ý trong thói quen tiêu dùng hàng ngày 

(Cai và cộng sự, 2021). Xu hướng này chịu tác động từ nhiều yếu tố khác nhau. Trước 

hết, các hoạt động marketing tại điểm bán ngày càng phát triển mạnh mẽ (Hạnh & 

Tài, 2021), với sự kết hợp của nhiều phương thức khác nhau cùng lúc, nhằm thu hút 

sự chú ý của khách hàng. Bên cạnh đó, người tiêu dùng thường xuyên đối mặt với 

căng thẳng và áp lực hơn (Xuân Mai, 2023), do đó mua sắm ngẫu hứng có thể trở 

thành một cách để giải tỏa hoặc tự thưởng cho bản thân (Jabutay & Limpachote, 

2024), đặc biệt khi các sản phẩm được trưng bày với chương trình xúc tiến bán hấp 

dẫn. Đồng thời, sự phổ biến của các phương thức thanh toán nhanh và tiện lợi như 

thẻ tín dụng, ví điện tử… cũng giúp khách hàng dễ dàng ra quyết định mua hàng mà 

không cần phải chuẩn bị tiền mặt hay mất nhiều thời gian (Goyal, 2024; Lee và cộng 

sự, 2022). Ngoài ra, sự đa dạng và phong phú của sản phẩm trong các điểm bán hiện 

đại như đại siêu thị (Phán và cộng sự, 2021), mang đến nhiều lựa chọn mới lạ, khiến 

khách hàng dễ dàng bị thu hút vào những sản phẩm ngoài kế hoạch. Đáng chú ý, 

HVMNH vẫn duy trì ở mức cao ngay cả trong những giai đoạn kinh tế biến động. 

Theo khảo sát tiêu dùng gần đây của PartnerCentric (2026), mặc dù có đến 53% người 

tiêu dùng cho biết ngân sách chi tiêu của họ đang bị thắt chặt hơn, nhưng có tới 81% 

người được hỏi thừa nhận họ vẫn phát sinh HVMNH. Theo báo cáo của Neilson, tám 

trên mười người mua sắm tại các điểm bán hiện đại (như đại siêu thị) có xu hướng 

mua ít nhất một món đồ một cách ngẫu hứng (Bandyopadhyay và cộng sự, 2021). Tỷ 

lệ các quyết định mua hàng được đưa ra tại điểm bán rất cao cùng với thói quen mua 

ngẫu hứng giải thích lý do tại sao HVMNH chiếm tỷ trọng lớn trong doanh thu của 
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các điểm bán lẻ (Redine và cộng sự, 2023). Vì vậy, để tận dụng xu hướng này, các 

nhà bán lẻ đã và đang dùng nhiều cách để kích thích HVMNH của khách hàng tại 

điểm bán của mình (Streicher và cộng sự, 2021).  

Dựa trên những vấn đề lý thuyết và thực tiễn đã được trình bày, nghiên cứu 

sinh quyết định lựa chọn đề tài: Tác động của các yếu tố tại điểm bán và bạn đồng 

hành mua sắm đến HVMNH: Vai trò trung gian của CXTC và thôi thúc mua. Trên 

nền tảng lý thuyết SOR, nghiên cứu tập trung xem xét cơ chế tác động của các yếu tố 

tại điểm bán đến HVMNH thông qua vai trò trung gian của CXTC và thôi thúc mua, 

đồng thời đánh giá tác động trực tiếp và vai trò điều tiết của bạn đồng hành mua sắm 

trong mối quan hệ giữa CXTC, thôi thúc mua và HVMNH. Để giải quyết các khoảng 

trống nghiên cứu đã được xác định, nghiên cứu lựa chọn các yếu tố kích thích tại 

điểm bán gồm âm nhạc, đặc điểm nhân viên (thân thiện, hữu ích và tôn trọng), xúc 

tiến bán và sự kiện tại điểm bán, kết hợp với yếu tố xã hội là bạn đồng hành mua sắm. 

Việc giới hạn phạm vi nghiên cứu vào các yếu tố này nhằm bảo đảm tính khả thi của 

nghiên cứu. Đồng thời, việc không dàn trải vào toàn bộ các yếu tố tại điểm bán giúp 

nghiên cứu tập trung kiểm định các mối quan hệ cốt lõi trong mô hình, phân tích cơ 

chế tác động của các biến nghiên cứu và nâng cao giá trị của các thảo luận cũng như 

hàm ý quản trị được đề xuất. 

1.2. MỤC TIÊU VÀ CÂU HỎI NGHIÊN CỨU 

1.2.1. Mục tiêu nghiên cứu 

Mục tiêu tổng quát của nghiên cứu là đánh giá tác động của các yếu tố tại 

điểm bán, bao gồm đặc điểm nhân viên (thân thiện, hữu ích, tôn trọng), âm nhạc, xúc 

tiến bán và sự kiện tại điểm bán đến HVMNH của khách hàng khi mua các sản phẩm 

tiêu dùng nhanh và sản phẩm tiêu dùng lâu bền có giá trị thấp tại các đại siêu thị ở 

TP.HCM, thông qua vai trò trung gian của CXTC và thôi thúc mua. Đồng thời, nghiên 

cứu cũng đánh giá tác động trực tiếp của bạn đồng hành mua sắm đến HVMNH và 

vai trò điều tiết của bạn đồng hành mua sắm trong mối quan hệ giữa CXTC và 

HVMNH, cũng như giữa thôi thúc mua và HVMNH. 
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Mục tiêu cụ thể:  

− Mục tiêu cụ thể 1: Kiểm định tác động của các yếu tố bao gồm 3 đặc 

điểm của nhân viên (thân thiện, hữu ích, tôn trọng), âm nhạc, xúc tiến bán, sự kiện 

tại điểm bán đến CXTC của khách hàng.  

− Mục tiêu cụ thể 2: Kiểm định tác động của các yếu tố bao gồm xúc tiến 

bán, sự kiện tại điểm bán, CXTC đến thôi thúc mua của khách hàng.  

− Mục tiêu cụ thể 3: Kiểm định vai trò trung gian của CXTC và thôi thúc 

mua trong việc chuyển hóa các kích thích tại điểm bán thành HVMNH. 

− Mục tiêu cụ thể 4: Kiểm định vai trò điều tiết của bạn đồng hành mua 

sắm (bạn bè và gia đình) trong mối quan hệ tác động của CXTC, thôi thúc mua đến 

HVMNH của khách hàng. 

− Mục tiêu cụ thể 5: Đề xuất các hàm ý quản trị cho các nhà bán lẻ và các 

doanh nghiệp sản xuất kinh doanh sản phẩm tiêu dùng, nhằm nâng cao hiệu quả các 

hoạt động tại điểm bán, từ đó gia tăng HVMNH của khách hàng.  

1.2.2. Câu hỏi nghiên cứu 

− Câu hỏi 1: Ba đặc điểm của nhân viên (thân thiện, hữu ích, tôn trọng), 

âm nhạc, xúc tiến bán và sự kiện tại điểm bán có tác động như thế nào đến CXTC của 

khách hàng?  

− Câu hỏi 2: Xúc tiến bán, sự kiện tại điểm bán và CXTC có tác động như 

thế nào đến sự thôi thúc mua của khách hàng? 

− Câu hỏi 3: Có hay không vai trò trung gian của CXTC và thôi thúc mua 

trong mối quan hệ tác động giữa các kích thích tại điểm bán đến HVMNH? 

− Câu hỏi 4: Có hay không vai trò điều tiết của bạn đồng hành mua sắm 

trong mối quan hệ tác động giữa CXTC và thôi thúc mua đến HVMNH? 
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− Câu hỏi 5: Các hàm ý quản trị nào được đưa ra từ kết quả nghiên cứu để 

gia tăng HVMNH của khách hàng đối với sản phẩm tiêu dùng tại các điểm bán đại 

siêu thị? 

1.3. ĐỐI TƯỢNG VÀ PHẠM VI NGHIÊN CỨU  

1.3.1. Đối tượng nghiên cứu 

Đối tượng nghiên cứu: Nghiên cứu tập trung vào các nhân tố liên quan đến ba 

đặc điểm của nhân viên (thân thiện, hữu ích, tôn trọng), âm nhạc, xúc tiến bán, sự 

kiện tại điểm bán, CXTC, thôi thúc mua và bạn đồng hành mua sắm, nhằm xem xét 

ảnh hưởng của chúng đến HVMNH của khách hàng tại các đại siêu thị ở TP.HCM 

(giai đoạn trước ngày 01/07/2025). Về phạm vi sản phẩm, nghiên cứu hướng đến các 

sản phẩm tiêu dùng phổ biến, bao gồm hai nhóm chính: (1) Nhóm hàng tiêu dùng 

nhanh (FMCG); (2) Nhóm hàng tiêu dùng lâu bền, thời trang, hoá mỹ phẩm và phụ 

kiện có giá trị thấp. Khái niệm giá trị thấp trong nghiên cứu này được xác định cụ thể 

là các sản phẩm có mức giá bán lẻ dưới 1.000.000 VNĐ. Đây là phân khúc giá bao 

trùm phần lớn các mặt hàng gia dụng, đời sống và thời trang phổ thông đang được 

kinh doanh tại các đại siêu thị.  

Đối tượng khảo sát: Nghiên cứu này có đối tượng khảo sát là các khách hàng 

đã thực hiện HVMNH các sản phẩm tiêu dùng nhanh và sản phẩm tiêu dùng lâu bền 

có giá trị thấp tại các điểm bán đại siêu thị ở TP.HCM. Dữ liệu được thu thập từ cả 

khách hàng nam và khách hàng nữ với thời gian thu thập dữ liệu trong tháng 4 năm 

2025, thông qua khảo sát trực tiếp bằng bảng câu hỏi giấy, tại các điểm bán là đại siêu 

thị tại TP.HCM.  

1.3.2. Phạm vi nghiên cứu 

Nghiên cứu tập trung xem xét ảnh hưởng của các yếu tố tại điểm bán, bao gồm 

đặc điểm nhân viên (thân thiện, hữu ích và tôn trọng), âm nhạc, xúc tiến bán và sự 

kiện tại điểm bán, đến HVMNH của khách hàng thông qua vai trò trung gian của 

CXTC và thôi thúc mua. Bên cạnh đó, nghiên cứu xem xét tác động trực tiếp của bạn 
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đồng hành mua sắm đến HVMNH và vai trò điều tiết của bạn đồng hành mua sắm 

trong mối quan hệ giữa CXTC và HVMNH, cũng như giữa thôi thúc mua và 

HVMNH. 

Không gian nghiên cứu: nghiên cứu thực hiện tại các điểm bán đại siêu thị. 

Đây là các điểm bán có tỷ lệ khách hàng thực hiện HVMNH rất cao và doanh thu từ 

HVMNH chiếm tỷ trọng lớn. Địa điểm nghiên cứu là TP.HCM (giai đoạn trước ngày 

01/07/2025). Đây là trung tâm kinh tế lớn nhất cả nước, tập trung nhiều các đại siêu 

thị. Thành phố có mật độ dân cư cao, đa dạng về nhóm khách hàng và hành vi tiêu 

dùng, phù hợp để nghiên cứu và phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến HVMNH trong 

ngành bán lẻ. 

Thời gian nghiên cứu: 2024 – 2025. 

1.4. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU  

Để hoàn thành các mục tiêu nghiên cứu và trả lời các câu hỏi nghiên cứu, 

nghiên cứu này chủ yếu sử dụng phương pháp định lượng nhằm kiểm định các mối 

quan hệ trong mô hình nghiên cứu đề xuất. Ngoài ra, phương pháp nghiên cứu định 

tính cũng được sử dụng nhằm đảm bảo thang đo được lựa chọn phù hợp, đồng thời 

đảm bảo rằng khi dịch sang tiếng Việt, các thang đo vẫn giữ được độ chính xác và rõ 

ràng về ngữ nghĩa, giúp người tham gia khảo sát hiểu đúng nội dung các phát biểu 

trong thang đo. Việc kết hợp phương pháp định lượng và định tính giúp nâng cao tính 

khách quan và độ tin cậy của kết quả nghiên cứu. 

Nghiên cứu định tính được thực hiện thông qua phỏng vấn chuyên gia và thảo 

luận nhóm. Các chuyên gia tham gia bao gồm giảng viên có học vị tiến sĩ hoặc phó 

giáo sư trong lĩnh vực Quản trị kinh doanh và Marketing, cùng với các nhà quản lý 

thuộc các doanh nghiệp hoạt động trong ngành hàng tiêu dùng. Mục tiêu của giai 

đoạn này là đánh giá mức độ phù hợp giữa các mục thang đo và nội hàm của từng 

biến, đồng thời xem xét ngôn ngữ, cách diễn đạt để đảm bảo bản dịch tiếng Việt 

truyền tải đúng ý nghĩa gốc.  
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Đối tượng tham gia thảo luận nhóm là người tiêu dùng thường xuyên thực hiện 

mua sắm ngẫu hứng tại các điểm bán đại siêu thị ở TP.HCM. Mục tiêu của buổi thảo 

luận này là kiểm tra tính thực tế, độ dễ hiểu và sự phù hợp của thang đo với đối tượng 

khảo sát. Việc này giúp phát hiện các từ ngữ khó hiểu từ đó điều chỉnh cho phù hợp 

và kiểm tra thời gian hoàn thành cũng như mức độ nhạy cảm của câu hỏi trước khi 

khảo sát chính thức. 

Nghiên cứu định lượng được thực hiện bắt đầu với hoạt động thu thập thông 

tin từ các khách hàng có thực hiện HVMNH các sản phẩm tiêu dùng nhanh và sản 

phẩm tiêu dùng lâu bền có giá trị thấp tại các điểm bán đại siêu thị tại TP.HCM với 

kỹ thuật lấy mẫu thuận tiện. Các phỏng vấn viên sẽ tiếp cận khách hàng, hỏi câu hỏi 

sàn lọc và phát bảng khảo sát sau khi họ hoàn tất quá trình mua hàng tại các điểm bán 

này. Dữ liệu sẽ được xử lý bằng phần mềm Smart PLS 4 và kỹ thuật phân tích mô 

hình phương trình cấu trúc bình phương nhỏ nhất từng phần (partial least squares 

structural equation modeling: PLS – SEM), bao gồm ba phần: đánh giá mô hình đo 

lường, đánh giá mô hình cấu trúc và đánh giá tác động của biến điều tiết. 

1.5. Ý NGHĨA CỦA NGHIÊN CỨU 

Nghiên cứu này góp phần làm rõ một số hạn chế còn tồn tại trong các công 

trình trước đây, từ đó cung cấp thêm cơ sở lý thuyết và gợi ý thực tiễn cho các doanh 

nghiệp bán lẻ. Ý nghĩa của nghiên cứu bao gồm ý nghĩa khoa học và ý nghĩa thực 

tiễn. 

1.5.1. Ý nghĩa về khoa học 

Ý nghĩa khoa học của nghiên cứu này xuất phát từ việc góp phần làm rõ một 

số hạn chế và mâu thuẫn còn tồn tại trong các nghiên cứu về HVMNH: 

Thứ nhất, nghiên cứu có ý nghĩa trong việc góp phần làm rõ vai trò của yếu tố 

sự tôn trọng trong bối cảnh văn hóa tại Việt Nam. Các nghiên cứu trước đây chủ yếu 

tập trung vào sự hữu ích hoặc mức độ thân thiện của nhân viên, trong khi tại các nền 

văn hóa châu Á như Việt Nam, sự tôn trọng đóng vai trò cốt lõi trong việc hình thành 
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mối quan hệ và tác động tới hành vi. Việc nghiên cứu khoảng trống này là cần thiết, 

bởi sự tôn trọng liên quan đến nhu cầu về lòng tự trọng và sự công nhận xã hội của 

cá nhân. Nếu yếu tố này chưa được xem xét trong mô hình nghiên cứu, việc giải thích 

các cơ chế tâm lý chi phối hành vi của khách hàng có thể chưa thật sự đầy đủ, đặc 

biệt trong bối cảnh người tiêu dùng Việt Nam nhạy cảm với cách họ được đối xử. Do 

đó, nghiên cứu này góp phần bổ sung yếu tố sự tôn trọng như một biến số tại điểm 

bán vào mô hình nghiên cứu về HVMNH. 

Thứ hai, nghiên cứu cung cấp thêm góc nhìn về vai trò của sự kiện tại điểm 

bán như một yếu tố kích thích trực tiếp. Mặc dù các doanh nghiệp bán lẻ thường đầu 

tư nguồn lực lớn cho các sự kiện, các nghiên cứu trước đây chủ yếu tiếp cận yếu tố 

này như một bối cảnh hỗ trợ thay vì một biến số tác động trực tiếp đến cảm xúc và 

HVMNH. Khoảng trống này cho thấy việc giải thích cơ chế chuyển hóa từ một sự 

kiện cụ thể thành HVMNH có thể chưa thật sự đầy đủ. Do đó, nghiên cứu này cung 

cấp thêm bằng chứng thực nghiệm cho thấy sự kiện tại điểm bán có thể đóng vai trò 

như một nguồn kích thích trong mô hình SOR, góp phần khơi gợi CXTC và thôi thúc 

mua, từ đó thúc đẩy HVMNH. 

Thứ ba, nghiên cứu góp phần làm rõ vai trò điều tiết của bạn đồng hành đối 

với quá trình mua sắm ngẫu hứng. Việc kiểm chứng thực nghiệm yếu tố này giúp 

cung cấp thêm bằng chứng cho thấy các ảnh hưởng xã hội có thể không tác động đồng 

nhất, mà có sự khác biệt tùy thuộc vào bối cảnh tương tác. Qua đó, nghiên cứu bổ 

sung cơ sở thực nghiệm để giải thích rõ hơn quá trình chuyển hóa từ trạng thái tâm lý 

sang hành vi thực tế, đồng thời góp phần làm rõ vai trò của việc tích hợp yếu tố xã 

hội vào khung lý thuyết hiện tại về HVMNH. 

Thứ tư, nghiên cứu này góp phần làm rõ sự chưa thống nhất trong các kết quả 

nghiên cứu trước đây về tác động của yếu tố âm nhạc và các đặc điểm của nhân viên 

(sự thân thiện và sự hữu ích) đến HVMNH. Trong khi các nghiên cứu trước đây ghi 

nhận những kết quả khác nhau về ảnh hưởng của các yếu tố này, nghiên cứu xem xét 

sự thân thiện và sự hữu ích như các cấu trúc độc lập trong mô hình nghiên cứu, qua 
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đó đánh giá riêng biệt vai trò của từng đặc điểm đối với HVMNH. Đồng thời, nghiên 

cứu cung cấp thêm bằng chứng thực nghiệm trong bối cảnh các đại siêu thị tại Việt 

Nam, góp phần làm rõ hướng và mức độ tác động của các yếu tố này. Kết quả nghiên 

cứu góp phần kiểm chứng khả năng khái quát hóa các kết quả nghiên cứu trước đây 

trong bối cảnh văn hóa Việt Nam, đồng thời bổ sung cơ sở thực nghiệm cho các mô 

hình nghiên cứu về HVMNH. 

1.5.2. Ý nghĩa về thực tiễn 

Bên cạnh những ý nghĩa về mặt khoa học, nghiên cứu cũng mang lại các ý 

nghĩa thực tiễn giúp doanh nghiệp giải quyết các vấn đề kinh doanh cụ thể. Cụ thể:  

Thứ nhất, nghiên cứu mang lại một số ý nghĩa trong việc gợi ý cách tiếp cận 

về quản trị và đào tạo nhân sự tại các doanh nghiệp bán lẻ. Việc đưa yếu tố sự tôn 

trọng vào mô hình nghiên cứu giúp doanh nghiệp xem xét thêm một khía cạnh tâm lý 

có thể chưa được chú trọng đầy đủ bên cạnh các kỹ năng nghiệp vụ thông thường. 

Kết quả nghiên cứu được kỳ vọng sẽ cung cấp cơ sở thực tiễn để các doanh nghiệp 

tham khảo trong việc xây dựng tiêu chí tuyển dụng, thiết kế các chương trình đào tạo 

về văn hóa ứng xử và hoàn thiện hệ thống đánh giá nhân viên. Qua đó, doanh nghiệp 

có thể góp phần nâng cao chất lượng tại các điểm chạm dịch vụ và cải thiện trải 

nghiệm khách hàng trong bối cảnh các đại siêu thị. 

Thứ hai, nghiên cứu góp phần cung cấp thêm cơ sở cho việc nâng cao hiệu quả 

các hoạt động Marketing trải nghiệm tại điểm bán. Việc xem xét tác động của các sự 

kiện tại điểm bán đối với cảm xúc và HVMNH của khách hàng giúp cung cấp bằng 

chứng thực nghiệm. Từ đó, các nhà quản lý đại siêu thị có thể đánh giá rõ hơn vai trò 

của các hoạt động này. Thay vì chỉ xem sự kiện tại điểm bán như một công cụ truyền 

thông hỗ trợ hình ảnh thương hiệu, kết quả nghiên cứu được kỳ vọng sẽ giúp doanh 

nghiệp có thêm cơ sở để xem xét việc phân bổ nguồn lực, từ đó khai thác tốt hơn tiềm 

năng của các chương trình kích hoạt trong việc thúc đẩy HVMNH. 

Thứ ba, nghiên cứu hỗ trợ doanh nghiệp trong việc xem xét điều chỉnh các 

hoạt động bán hàng theo đặc điểm nhóm khách hàng đi cùng. Việc phân tích vai trò 
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của bạn đồng hành trong quá trình mua sắm được kỳ vọng sẽ cung cấp thêm cơ sở để 

nhà bán lẻ cân nhắc điều chỉnh thông điệp, thời điểm và hình thức triển khai các hoạt 

động tại điểm bán. Qua đó, doanh nghiệp có thể khai thác tốt hơn tác động của CXTC 

và thôi thúc mua đến HVMNH của khách hàng.  

Thứ tư, nghiên cứu cung cấp thêm cơ sở thực tiễn để xem xét hướng tác động 

của âm nhạc cũng như các đặc điểm nhân viên thân thiện và nhân viên hữu ích trong 

môi trường đại siêu thị. Do các yếu tố này thường ghi nhận kết quả chưa thống nhất 

trong các nghiên cứu trước đây, kết quả của luận án được kỳ vọng sẽ giúp nhà quản 

lý có thêm cơ sở tham khảo để đánh giá vai trò của chúng trong bối cảnh thị trường 

Việt Nam. Từ đó, doanh nghiệp có thể cân nhắc điều chỉnh thiết kế âm nhạc và quy 

trình hỗ trợ khách hàng sao cho phù hợp, qua đó hạn chế việc đầu tư dàn trải hoặc 

triển khai các yếu tố kích thích chưa tương thích với kỳ vọng của người tiêu dùng. 

1.6. BỐ CỤC CỦA LUẬN ÁN 

Kết cấu của luận án bao gồm 5 chương được trình bày với những nội dung như 

sau: 

Chương 1: Giới thiệu nghiên cứu: Nội dung chương đề cập đến lý do chọn 

chủ đề nghiên cứu, các khoảng trống nghiên cứu, mục tiêu nghiên cứu, câu hỏi nghiên 

cứu, đối tượng nghiên cứu, phạm vi nghiên cứu. Chương này cũng tóm lược về 

phương pháp nghiên cứu và ý nghĩa của luận án. 

Chương 2: Cơ sở lý luận và mô hình nghiên cứu: Chương này tập trung phân 

tích tổng quan các tài liệu nghiên cứu đã được thực hiện trước đây có liên quan đến 

chủ đề nghiên cứu. Nội dung chương cũng trình bày các khái niệm nghiên cứu sẽ 

được sử dụng trong mô hình và các lý thuyết làm cơ sở của nghiên cứu. Cuối cùng, 

phát triển các giả thuyết và đề xuất mô hình nghiên cứu. 

Chương 3: Thiết kế nghiên cứu: Nội dung chương đề cập đến quy trình nghiên 

cứu, chọn mẫu, phương pháp nghiên cứu, phát triển thang đo và các kỹ thuật thu thập 

và phân tích dữ liệu. 
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Chương 4: Kết quả nghiên cứu và thảo luận: Nội dung chương bao gồm phân 

tích dữ liệu, đánh giá mô hình nghiên cứu, thảo luận kết quả nghiên cứu. 

Chương 5: Kết luận và hàm ý quản trị: Nội dung chương bao gồm kết luận và 

các hàm ý lý thuyết và quản trị được đưa ra. Cuối cùng, sẽ đề cập đến các giới hạn 

của nghiên cứu và đề xuất hướng nghiên cứu trong tương lai. 

TÓM TẮT CHƯƠNG 1 

Chương 1 trình bày bối cảnh phát triển mạnh của ngành bán lẻ Việt Nam và xu 

hướng gia tăng HVMNH tại các đại siêu thị, từ đó nhấn mạnh sự cần thiết nghiên 

cứu các yếu tố tại điểm bán và bạn đồng hành mua sắm trong mối quan hệ với 

HVMNH. Chương xác định khoảng trống nghiên cứu liên quan đến vai trò của các 

đặc điểm nhân viên, âm nhạc, sự kiện tại điểm bán và tác động của bạn đồng hành 

mua sắm, đồng thời đề xuất kiểm định cơ chế ảnh hưởng thông qua CXTC và thôi 

thúc mua. Chương 1 cũng trình bày các mục tiêu, câu hỏi nghiên cứu, đối tượng 

nghiên cứu và phương pháp nghiên cứu. Cuối cùng, chương nêu các ý nghĩa về lý 

thuyết và thực tiễn cùng bố cục luận án. 
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CHƯƠNG 2. CƠ SỞ LÝ LUẬN VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU 

2.1. CÁC LÝ THUYẾT NỀN TẢNG 

Các nghiên cứu trước đây đã vận dụng đa dạng các khung lý thuyết để giải 

thích mối quan hệ giữa các nhân tố tiền đề và HVMNH, tiêu biểu như: mô hình Big 

five (Sofi & Najar, 2018), mô hình Cảm xúc và hành vi (Mohan và cộng sự, 2013), 

lý thuyết Kích hoạt đặc điểm (Atulkar & Kesari, 2018), lý thuyết Đối phó (Cachón-

Rodríguez và cộng sự, 2025),… Tuy nhiên, lý thuyết Kích thích – Chủ thể – Phản 

ứng là khung lý thuyết nền tảng được vận dụng phổ biến nhất (Redine, 2023). Xuất 

phát từ thực trạng thực tiễn cần tìm kiếm các giải pháp nhằm thúc đẩy doanh thu 

thông qua kích thích HVMNH tại các đại siêu thị, nghiên cứu này xác định phạm vi 

nghiên cứu tập trung vào các nhân tố kích thích tại điểm bán. Trên cơ sở đó, nghiên 

cứu lựa chọn sự kết hợp hai lý thuyết như sau:  

Thứ nhất, Lý thuyết Kích thích – Chủ thể – Phản ứng (SOR): Đây là lý thuyết 

nền tảng chủ đạo của nghiên cứu. Lý thuyết SOR được lựa chọn dựa trên tính kế thừa 

và ưu thế vượt trội trong việc giải thích mối quan hệ giữa môi trường cửa hàng (S) 

tác động đến trạng thái nội tại (O) và dẫn đến phản ứng hành vi (R). Vì đa số các 

nghiên cứu thực nghiệm trên thế giới đều sử dụng SOR làm nền tảng để nghiên cứu 

các yếu tố tại điểm bán, do đó lý thuyết này được vận dụng sẽ giúp đảm bảo tính hệ 

thống cho nghiên cứu, từ đó giúp tìm ra và lấp đầy các khoảng trống nghiên cứu còn 

tồn tại liên quan đến các kích thích mới tại điểm bán.  

Thứ hai, nghiên cứu tích hợp lý thuyết Tạo thuận lợi xã hội nhằm bổ sung góc 

nhìn về ảnh hưởng của bối cảnh xã hội trong môi trường mua sắm. Bên cạnh các kích 

thích vật lý tại điểm bán, khách hàng thường mua sắm cùng bạn đồng hành để gia 

tăng sự gắn kết và cải thiện trải nghiệm mua sắm (Chen và cộng sự, 2021). Theo 

Zajonc (1965), sự hiện diện của người khác có thể tác động đến trạng thái tâm lý của 

cá nhân, từ đó làm thay đổi phản ứng của họ trước các kích thích từ môi trường. Do 

đó, nghiên cứu xem bạn đồng hành là một yếu tố bối cảnh xã hội có khả năng điều 
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tiết mối quan hệ giữa trạng thái tâm lý của khách hàng (CXTC và thôi thúc mua) với 

HVMNH. 

Việc tích hợp hai lý thuyết được xây dựng trên cơ sở tương thích về cơ chế 

giải thích hành vi. Cả SOR và lý thuyết Tạo thuận lợi xã hội đều cho rằng hành vi của 

cá nhân chịu ảnh hưởng của các kích thích từ môi trường thông qua những thay đổi 

trong trạng thái tâm lý. Trong nghiên cứu này, SOR đóng vai trò là khung lý thuyết 

tổng thể để giải thích tiến trình hình thành HVMNH, trong khi lý thuyết Tạo thuận 

lợi xã hội bổ sung cơ sở lý luận để giải thích vai trò điều tiết của bạn đồng hành trong 

bối cảnh mua sắm. Sự kết hợp này giúp mô hình nghiên cứu đồng thời xem xét tác 

động của các kích thích tại điểm bán và ảnh hưởng của bối cảnh xã hội, qua đó cung 

cấp cách tiếp cận toàn diện hơn trong việc giải thích HVMNH của khách hàng tại các 

đại siêu thị. 

2.1.1. Lý thuyết Kích thích – Chủ thể – Phản ứng 

Lý thuyết Kích thích – Chủ thể – Phản ứng (stimulus – organism – response: 

SOR) là một khung lý thuyết quan trọng trong nghiên cứu về hành vi tiêu dùng. Lý 

thuyết SOR nhấn mạnh tác động của môi trường cửa hàng đến hành vi mua sắm của 

khách hàng (Robert & John, 1982). Lý thuyết này tập trung vào ba yếu tố chính: Kích 

thích (S), chủ thể (O) và phản ứng (R):  

Kích thích (S) là những yếu tố bên ngoài từ môi trường mà cá nhân đang tiếp 

xúc, có khả năng ảnh hưởng đến trạng thái bên trong của khách hàng (Robert & John, 

1982). Các kích thích này bao gồm các yếu tố thuộc môi trường mua sắm (như âm 

nhạc, ánh sáng, cách bố trí không gian...), hoạt động truyền thông marketing (như 

quảng cáo, xúc tiến bán...), cũng như các yếu tố tình huống cụ thể (như thời gian mua 

sắm, sự hiện diện của người đi cùng…). Những kích thích này có thể làm phát sinh 

hoặc thay đổi cảm xúc của người tiêu dùng, từ đó ảnh hưởng đến hành vi mua sắm 

của họ (Chan và cộng sự, 2017; Kamboj và cộng sự, 2018).  

Chủ thể (O): Chủ thể là nơi mà quá trình xử lý thông tin và quyết định xảy ra. 

Đây là phần của hệ thống được nghiên cứu, có thể là con người, một tổ chức, hoặc 



   

18 
 

bất kỳ thực thể sống nào khác. Trong các nghiên cứu về HVMNH đã cho thấy, chủ 

thể thường là các trạng thái cảm xúc, cảm giác thôi thúc mua hay niềm tin của khách 

hàng (Cao và cộng sự, 2024; Hashmi và cộng sự, 2020). 

Phản ứng (R): Là kết quả hoặc hành động mà chủ thể thực hiện như là một 

phản ứng với kích thích (Chang và cộng sự, 2014). Phản ứng có thể bao gồm hành 

vi, cảm xúc, suy nghĩ và các phản ứng vận động khác. Trong lĩnh vực hành vi người 

tiêu dùng, phản ứng đề cập đến các hành động hoặc phản ứng mà người tiêu dùng 

thực hiện như một phản ứng trực tiếp đối với kích thích (S) mà họ đã trải qua. Điều 

này có thể bao gồm các hành vi mua hàng, hoặc thậm chí là những phản hồi về cảm 

xúc và ý kiến đối với sản phẩm hoặc dịch vụ. Trong bối cảnh nghiên cứu về HVMNH, 

phản ứng thường được cụ thể hóa là HVMNH của người tiêu dùng. 

 

Hình 2.1. Tổng hợp các thành tố trong mô hình SOR về tác động của 

kích thích tại điểm bán đến HVMNH 

Nhiều tác giả đã ứng dụng lý thuyết SOR vào nghiên cứu HVMNH: Singh và 

cộng sự (2024), Cao và cộng sự (2024), Hashmi và cộng sự (2020), Hayat và cộng sự 

(2020)… Singh và cộng sự (2024) đã chứng minh các yếu tố sự công bằng về giá, 

trưng bày, tính xã hội hoá của khách hàng và xúc tiến bán có ảnh hưởng tích cực đến 
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HVMNH với tác động điều tiết tích cực của tình yêu thương hiệu và áp lực thời gian. 

Nghiên cứu của Cao và cộng sự (2024) dựa trên lý thuyết SOR để đưa ra kết luận 

rằng các hoạt động marketing và bầu không khí trong cửa hàng tác động tích cực đến 

HVMNH thông qua niềm vui và sự hưng phấn. Hashmi và cộng sự (2020) cũng 

nghiên cứu các yếu tố thuộc môi trường cửa hàng (ánh sáng, thiết kế, trưng bày, sạch 

sẽ, hương thơm, nhân viên) đến HVMNH. Nghiên cứu cho thấy niềm vui và sự thích 

thú mua sắm làm trung gian tác động của bầu không khí cửa hàng đến HVMNH của 

khách hàng. Hayat và cộng sự (2020) đã chứng minh được lòng tin đóng vai trò trung 

gian quan trọng trong mối quan hệ giữa yếu tố phúc lợi môi trường và HVMNH. 

Trong nghiên cứu này, mô hình lý thuyết SOR được sử dụng như một khung 

lý thuyết để giải thích mối quan hệ giữa các yếu tố kích thích tại điểm bán và HVMNH 

của khách hàng. Cụ thể, các yếu tố kích thích (S) bao gồm ba đặc điểm của nhân viên 

(thân thiện, hữu ích, tôn trọng), các sự kiện tại điểm bán, chương trình xúc tiến bán 

và âm nhạc trong cửa hàng. Những yếu tố này tác động đến trạng thái bên trong của 

khách hàng (O), được thể hiện qua CXTC và thôi thúc mua. Kết quả của quá trình 

này là phản ứng (R), được biểu hiện qua HVMNH của khách hàng tại điểm bán. 

2.1.2. Lý thuyết Tạo thuận lợi xã hội  

Lý thuyết Tạo thuận lợi xã hội (Social Facilitation Theory) là một lý thuyết 

quan trọng của tâm lý học xã hội. Lý thuyết này giải thích cách thức sự hiện diện của 

người khác có thể ảnh hưởng đến hành vi hoặc hiệu suất của một cá nhân. Lý thuyết 

Tạo thuận lợi xã hội được nghiên cứu đầu tiên bởi Norman Triplett vào năm 1898. 

Trong nghiên cứu của mình, ông đã đưa ra kết quả rằng sự hiện diện của người khác 

có thể giúp cá nhân thực hiện tốt hơn trong các nhiệm vụ đơn giản (Triplett, 1898).  

Đến năm 1965, Robert Zajonc đã mở rộng lý thuyết Tạo thuận lợi xã hội khi 

cho rằng sự hiện diện của người khác không chỉ mang lại lợi ích mà còn có thể gây 

trở ngại, tùy thuộc vào mức độ phức tạp của nhiệm vụ (Zajonc, 1965). Theo đó, sự 

hiện diện của người khác có thể làm tăng mức độ kích thích tâm lý của cá nhân từ đó 

sẽ ảnh hưởng đến cách họ thực hiện các nhiệm vụ. Sự kích thích này tăng cường khả 
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năng thực hiện các phản ứng chiếm ưu thế, đây là những phản ứng mà cá nhân đã 

thành thạo. Do đó, khi thực hiện nhiệm vụ đơn giản hoặc quen thuộc, hiệu suất của 

cá nhân sẽ được cải thiện. Ngược lại, đối với các nhiệm vụ phức tạp hoặc ít quen 

thuộc, sự tăng cường này có thể dẫn đến lo lắng hoặc gia tăng khả năng mắc lỗi, làm 

giảm hiệu suất.  

Áp dụng vào bối cảnh tiêu dùng, Luo (2004) là người đầu tiên mở rộng lý 

thuyết Tạo thuận lợi xã hội để lý giải ảnh hưởng của bối cảnh xã hội đến HVMNH. 

Dựa trên lý thuyết này, Luo (2004) lập luận rằng sự hiện diện của người khác trong 

quá trình mua sắm làm gia tăng kích thích tâm lý và giảm khả năng kiểm soát bản 

thân, khiến người tiêu dùng dễ hành động bốc đồng hơn. Cụ thể, HVMNH có thể 

được khuếch đại thông qua năm cơ chế: hiệu ứng hiện diện đơn thuần, ảnh hưởng 

thông tin, ảnh hưởng chuẩn mực xã hội, cạnh tranh xã hội và hợp lý hóa hành vi mua 

thông qua quan sát người khác. Tiếp đó, Luo (2005) kiểm định thực nghiệm mô hình 

này bằng hai thí nghiệm, cho thấy sự hiện diện của bạn bè làm tăng cảm giác thôi 

thúc và HVMNH, trong khi sự hiện diện của các thành viên gia đình lại làm giảm xu 

hướng này. Hiệu ứng này còn phụ thuộc vào mức độ gắn kết của nhóm và tính dễ bị 

ảnh hưởng xã hội của cá nhân. Khi người tiêu dùng mua sắm cùng nhóm bạn thân và 

có xu hướng dễ bị tác động, khả năng phát sinh HVMNH cao hơn rõ rệt. Kết quả này 

cho thấy bạn đồng hành mua sắm là một yếu tố xã hội có thể tác động trực tiếp đến 

HVMNH, thông qua các cơ chế kích thích và áp lực xã hội trong quá trình mua sắm 

nhóm.  

Trong nghiên cứu này, lý thuyết Tạo thuận lợi xã hội được sử dụng như nền 

tảng bổ trợ cho mô hình lý thuyết SOR, nhằm giải thích hai khía cạnh của vai trò bạn 

đồng hành mua sắm: Thứ nhất, kế thừa kết quả của Luo (2004; 2005), bạn đồng hành 

được xem là một kích thích xã hội có tác động trực tiếp đến HVMNH, vì sự hiện diện 

của họ làm tăng mức độ kích thích và niềm vui trong mua sắm. Thứ hai, lý thuyết này 

cung cấp nền tảng để xem xét vai trò điều tiết của bạn đồng hành trong mối quan hệ 

giữa CXTC, thôi thúc mua và HVMNH. Vai trò điều tiết này phản ánh hiệu ứng tạo 
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thuận lợi xã hội, theo đó sự hiện diện của người khác có thể làm thay đổi cường độ 

tác động của các trạng thái tâm lý đến HVMNH. 

2.2. TỔNG QUAN CÁC NGHIÊN CỨU THỰC NGHIỆM CÓ LIÊN QUAN 

2.2.1. Quy trình tổng quan tài liệu 

Để tổng quan các nghiên cứu thực nghiệm liên quan đến HVMNH trong môi 

trường bán lẻ truyền thống (offline), nghiên cứu thực hiện quy trình tìm kiếm, sàng 

lọc và lựa chọn tài liệu như sau: 

Đối với các nghiên cứu quốc tế, tác giả tiến hành tìm kiếm tài liệu trên hai cơ 

sở dữ liệu Scopus và Web of Science (WoS). Các từ khóa sử dụng gồm “impulse 

buying”, “impulsive buying”, “impulse purchase”, “impulse purchasing” và 

“impulse shopping”. Việc tìm kiếm được giới hạn đối với các bài báo khoa học viết 

bằng tiếng Anh, được công bố đến hết năm 2025, thuộc các lĩnh vực Business, 

Management and Accounting, Psychology và Social Sciences, trong đó các từ khóa 

phải xuất hiện trong tiêu đề, tóm tắt hoặc từ khóa của bài báo. 

Bảng 2.1. Quy trình tổng quan các nghiên cứu quốc tế 

Giai đoạn Tiêu chí áp dụng 
Số lượng 

bài báo (n) 

Giai đoạn 1: 

Tìm kiếm sơ 

bộ 

Tìm kiếm từ khóa trên Scopus và Web of Science 

trong các lĩnh vực liên quan. 

1.642 

(Scopus: 

937; WoS: 

705) 

Giai đoạn 2: 

Sàn lọc tài liệu 

Loại bỏ các bài báo trùng lặp; loại bỏ các chủ đề 

không phù hợp (thương mại điện tử, thương mại 

di động, Covid-19… và không có biết phụ thuộc 

là HVMNH). 

207 

Giai đoạn 3: 

Lựa chọn tài 

liệu cốt lõi 

Lọc theo phân hạng SJR; ưu tiên các bài báo Q1 

và Q2. Các bài báo Q3 và Q4 chỉ được giữ lại khi 

nghiên cứu các kích thích tại điểm bán do nhà bán 

lẻ kiểm soát hoặc triển khai. 

78 

Giai đoạn 4: 

Phân tích 

chuyên sâu tài 

liệu cốt lõi 

Đọc sâu và phân tích chi tiết toàn bộ các bài báo 

cốt lõi (về lý thuyết, mô hình, biến số, kết quả 

nghiên cứu) để rút ra các khoảng trống nghiên cứu. 

78 
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Việc tìm kiếm tài liệu được thực hiện liên tục và gần nhất là tháng 01 năm 

2026, thu được 967 bài báo trong cơ sở dữ liệu Scopus, 714 bài báo trong cơ sở dữ 

liệu của WoS. Kết quả tìm kiếm cho thấy nghiên cứu về HVMNH đã ra đời từ khoảng 

70 năm trước, nhưng tài liệu về chủ đề này vẫn còn ít ỏi trong suốt nhiều thập kỷ 

(Redine và cộng sự., 2023). Từ năm 2010, số lượng nghiên cứu bắt đầu gia tăng rõ 

rệt, và đặc biệt tăng mạnh sau năm 2015. Giai đoạn 2020–2022 ghi nhận sự bùng nổ 

về số lượng công bố. Điều này phản ánh mức độ quan tâm ngày càng lớn của giới 

nghiên cứu đối với HVMNH trong bối cảnh tiêu dùng hiện đại. 

Nguồn: phân tích cơ sở dữ liệu từ Scopus 

Hình 2.2. Số lượng bài báo liên quan đến HVMNH theo năm 

Do việc tìm kiếm được thực hiện trên cả hai cơ sở dữ liệu Scopus và WOS, 

một số bài báo xuất hiện đồng thời ở cả hai cơ sở dữ liệu. Tác giả tiến hành rà soát 

thủ công và đối chiếu tiêu đề, tóm tắt của bài báo để xác định các tài liệu trùng lặp. 

Đối với những bài báo xuất hiện trên cả hai cơ sở dữ liệu, chỉ giữ lại một bản để tiếp 

tục quá trình sàng lọc và phân tích. 

Tiếp theo, nghiên cứu tiến hành sàng lọc theo nội dung bằng cách loại bỏ các 

bài báo không phù hợp với mục tiêu nghiên cứu, bao gồm các nghiên cứu trong bối 
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cảnh mua sắm trực tuyến, thương mại điện tử, thương mại xã hội, thương mại di động 

và không có biến phụ thuộc là HVMNH. Đồng thời, các nghiên cứu liên quan đến đại 

dịch Covid-19 cùng được loại bỏ, do bối cảnh tiêu dùng trong giai đoạn này có nhiều 

đặc thù và khó khái quát cho môi trường mua sắm tại cửa hàng vật lý. Sau quá trình 

sàng lọc này, còn lại 207 nghiên cứu. Đáng chú ý, mặc dù các nghiên cứu về HVMNH 

gia tăng nhanh từ năm 2020, tuy nhiên trong số 207 nghiên cứu, chỉ có 83 nghiên cứu 

được công bố trong giai đoạn 2020–2025. Nguyên nhân chủ yếu là do phần lớn các 

nghiên cứu trong giai đoạn gần đây tập trung vào môi trường trực tuyến hoặc bối cảnh 

đại dịch Covid-19.  

Ở bước tiếp theo, các bài báo được đánh giá theo chất lượng tạp chí. Để bảo 

đảm tính thống nhất trong quá trình lựa chọn tài liệu, tác giả sử dụng Scimago Journal 

Rank (SJR) để xác định phân hạng tạp chí. Các bài báo được công bố trên các tạp chí 

thuộc nhóm Q1 và Q2 được ưu tiên lựa chọn. Đối với các bài báo thuộc nhóm Q3 và 

Q4, nghiên cứu chỉ xem xét những bài tập trung trực tiếp vào các kích thích tại điểm 

bán do nhà bán lẻ kiểm soát hoặc triển khai, do đây là nhóm biến trung tâm của nghiên 

cứu. Kết quả có 78 bài báo đáp ứng tiêu chí này. Toàn bộ 78 bài báo được đọc toàn 

văn và phân tích chi tiết về cơ sở lý thuyết, mô hình nghiên cứu, các biến nghiên cứu, 

phương pháp nghiên cứu, kết quả thực nghiệm để xác định khoảng trống nghiên cứu.  

Đối với các nghiên cứu trong nước, nghiên cứu tiến hành tìm kiếm và rà soát 

các công trình liên quan đến HVMNH tại các cửa hàng vật lý (offline). Các công trình 

được tìm kiếm chủ yếu thông qua Google Scholar và các nguồn dữ liệu học thuật 

trong nước. Đối với các bài báo khoa học, nghiên cứu ưu tiên lựa chọn các công trình 

được công bố trên các tạp chí thuộc Danh mục tạp chí khoa học được Hội đồng Giáo 

sư Nhà nước phê duyệt. Bên cạnh đó, các luận án tiến sĩ có liên quan được rà soát và 

bổ sung từ Cơ sở dữ liệu luận án của Bộ Giáo dục và Đào tạo tại luanvan.moet.gov.vn. 

Các công trình được lựa chọn dựa trên các tiêu chí: (1) được công bố trong giai đoạn 

2021–2025; (2) nghiên cứu được thực hiện trong bối cảnh Việt Nam; (3) có nội dung 

liên quan đến HVMNH tại cửa hàng vật lý. Sau quá trình tìm kiếm và sàng lọc, có 08 
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bài báo khoa học được xác định là phù hợp với các tiêu chí lựa chọn và được đưa vào 

phân tích (xem phụ lục 12). 

2.2.2. Kết quả tổng quan các nghiên cứu thực nghiệm có liên quan 

Kết quả tổng quan các nghiên cứu thực nghiệm cho thấy, các tiền tố tác động 

đến HVMNH tại kênh offline được chia thành hai luồng chính: 

Thứ nhất là các yếu tố nội tại của khách hàng, bao gồm khuynh hướng mua 

sắm ngẫu hứng (Kaniawati, 2024; Aiolfi và cộng sự, 2022; Hà Nam Khánh Giao, 

2022; Streicher và cộng sự, 2021; Ahn & Kwon, 2020; Sofi và cộng sự, 2018; Ozer 

và Gultekin, 2015; Thompson & Prendergast, 2015;  Peck & Childers, 2006; Jones 

và cộng sự, 2003), khả năng tự kiểm soát (sun và cộng sự, 2021; Nghĩa và cộng sự, 

2021), đặc điểm tính cách của khách hàng (Sofi và cộng sự, 2025; Singh và cộng sự, 

2024; Miao và cộng sự, 2020; Wang và cộng sự, 2020; Shahjehan và cộng sự, 2019; 

Sofi, 2018; Vazifehdoost và cộng sự, 2014) và các trạng thái cảm xúc như lo âu, 

CXTC hay sự thôi thúc mua (Cachón Rodríguez và cộng sự, 2025; Lưu Ngọc Anh và 

cộng sự, 2021; Wang và cộng sự, 2020; Parsad và cộng sự, 2017; Sohn và cộng sự, 

2016; Thompson & Prendergast, 2015). Các nghiên cứu thực nghiệm đã chỉ ra rằng 

các yếu tố nội tại của khách hàng như tính cách, khuynh hướng mua sắm hay trạng 

thái cảm xúc đều có tác động đến HVMNH. Cụ thể, các đặc điểm như hướng ngoại, 

thích hưởng thụ và giao tiếp xã hội làm tăng khả năng phát sinh HVMNH, sự ổn định 

cảm xúc, tính tiết kiệm và cẩn trọng giúp người tiêu dùng kiềm chế HVMNH (Sofi 

và cộng sự, 2025; Miao và cộng sự, 2020; Sofi, 2018; Thompson & Prendergast, 

2015; Vazifehdoost và cộng sự, 2014); khuynh hướng mua ngẫu hứng có tác động 

trực tiếp đến HVMNH, đồng thời có tác động gián tiếp thông qua CXTC và sự thôi 

thúc mua sắm của khách hàng (Aiolfi và cộng sự, 2022; Ahn & Kwon, 2020; Atulkar 

và cộng sự, 2018); mức độ lo âu có ảnh hưởng cùng chiều đến HVMNH (Cachón 

Rodríguez và cộng sự, 2025); khả năng tự kiểm soát đóng vai trò điều tiết quan trọng 

trong các nghiên cứu về HVMNH (Sun và cộng sự, 2021; Nghĩa và cộng sự, 2021). 

Ngoài ra, tâm trạng trước khi mua sắm cũng có ảnh hưởng tích cực đến HVMNH 
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(Ozer & Gultekin, 2015). Bên cạnh đó, CXTC và thôi thúc mua cũng đóng vai trò 

trung gian quan trọng trong mối quan hệ giữa các kích thích bên ngoài, các đặc điểm 

cá nhân với HVMNH (Sun và cộng sự, 2021; Ahn & Kwon, 2020). 

Thứ hai là các kích thích bên ngoài từ môi trường điểm bán. Hướng tiếp cận 

này đề cập đến các kích thích bên ngoài làm các biến độc lập cốt lõi để giải thích cơ 

chế hình thành HVMNH. Các yếu tố bên ngoài tại điểm bán có thể được chia thành 

ba nhóm chính bao gồm: Môi trường cửa hàng, Marketing - mix, và Tương tác - xã 

hội. 

2.2.2.1 Các nghiên cứu về nhóm yếu tố môi trường cửa hàng 

Các nghiên cứu về HVMNH trong kênh truyền thống nhấn mạnh vai trò của 

môi trường cửa hàng như một nguồn kích thích quan trọng định hình hành vi khách 

hàng. Để lý giải cơ chế này, các nghiên cứu thường dựa trên các lý thuyết tâm lý học 

hành vi, trong đó phổ biến nhất là mô hình lý thuyết SOR và mô hình Mehrabian–

Russell (MR). Các nghiên cứu dựa trên mô hình SOR tập trung giải thích quá trình 

mà các yếu tố môi trường cửa hàng (S) tác động đến trạng thái nội tại của khách hàng 

(O), từ đó dẫn đến phản ứng hành vi (R) là HVMNH (Cao và cộng sự, 2024; Hashmi 

và cộng sự, 2020; Chang và cộng sự, 2014). Với tính chất là một khung lý thuyết tổng 

quát, SOR cho phép xem xét đồng thời nhiều trạng thái nội tại như cảm xúc, nhận 

thức và động cơ trong việc giải thích HVMNH. Nhờ khả năng tích hợp đa dạng các 

yếu tố tâm lý, mô hình này được sử dụng rộng rãi trong các nghiên cứu về hành vi 

mua sắm trong môi trường bán lẻ. Trong khi đó, các nghiên cứu dựa trên mô hình 

MR chủ yếu làm rõ vai trò của cảm xúc như một cơ chế trung gian giữa môi trường 

cửa hàng và hành vi mua sắm. Theo hướng tiếp cận này, các phản ứng cảm xúc cụ 

thể như mức độ vui thích và kích thích được hình thành dưới tác động của môi trường 

cửa hàng và ảnh hưởng đến hành vi của khách hàng (Manzoor, 2024). So với SOR, 

mô hình MR có phạm vi giải thích hẹp hơn do tập trung chủ yếu vào khía cạnh cảm 

xúc, nhưng lại giải thích tập trung hơn về cơ chế tác động của cảm xúc trong quá trình 

hình thành HVMNH. Điều này cho thấy việc lựa chọn mô hình lý thuyết trong các 
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nghiên cứu về HVMNH phụ thuộc vào trọng tâm nghiên cứu, đặc biệt là mức độ nhấn 

mạnh vào vai trò của cảm xúc trong hành vi mua sắm. 

Môi trường cửa hàng từ lâu được xem là một trong những nhóm kích thích 

quan trọng trong các nghiên cứu về HVMNH, có khả năng tác động đến trạng thái 

cảm xúc và hành vi của khách hàng (Au-Yeung &  Chao, 2025; Arianty và cộng sự, 

2024; Cao và cộng sự, 2024; Manzoor, 2024; Singh và cộng sự, 2024; Kholis và cộng 

sự, 2023; Bharat và cộng sự, 2023; Wang và cộng sự, 2023; Trivedi và cộng sự, 2022; 

Vinish và cộng sự, 2022; Pallikkara và cộng sự, 2021; Katakam và cộng sự, 2021; 

Rodrigues và cộng sự, 2021; Shah và cộng sự, 2021; Tran, 2020; Vinish và cộng sự, 

2020; Bandyopadhyay, 2020; Hashmi và cộng sự, 2020; Husnain và cộng sự, 2019; 

Atulkar & Kesari, 2018; Parsad và cộng sự, 2017; Badgaiyan & Verma, 2015; Chang 

và cộng sự, 2014; Vazifehdoost và cộng sự, 2014; Mohan và cộng sự, 2013; Chang 

và cộng sự, 2011; Mattila & Wirtz, 2008). Các nghiên cứu trước đây nhìn chung đồng 

thuận rằng các yếu tố như ánh sáng (Hashmi và cộng sự, 2020; Vinish và cộng sự, 

2020; Chang và cộng sự, 2014; Mohan và cộng sự, 2013), âm nhạc (Manzoor, 2024; 

Vinish và cộng sự, 2020; Mohan và cộng sự, 2013; Mattila & Wirtz, 2008; Jones và 

cộng sự, 2003), mùi hương (Trivedi và cộng sự, 2022; Vinish và cộng sự, 2020; 

Hashmi và cộng sự, 2020), bố cục cửa hàng (Wang và cộng sự, 2023; Nguyễn Phước 

Huyền & Hà Nam Khánh Giao, 2022; Hà Nam Khánh Giao & Đỗ Yến Tuyết, 2021; 

Hashmi và cộng sự, 2020; Vinish và cộng sự, 2020), trưng bày (Sofi và cộng sự, 

2025; Singh và cộng sự, 2024; Bharat và cộng sự, 2023; Trivedi và cộng sự, 2022; 

Dương Hữu Hạnh & Kiều Anh Tài, 2021; Lê Thuỳ Hương và cộng sự, 2021; Vinish 

và cộng sự, 2020; Atulkar và Kesari, 2018; Parsad và cộng sự, 2017) đóng vai trò như 

các kích thích tại điểm bán, có khả năng tác động đến trạng thái cảm xúc, gia tăng 

thôi thúc mua và dẫn đến HVMNH. Tuy nhiên, sự đồng thuận này chủ yếu mang tính 

khái quát, các bằng chứng thực nghiệm cho thấy mức độ và cơ chế tác động của từng 

yếu tố vẫn chưa thực sự nhất quán. 



   

27 
 

Xét về cơ chế tác động, các nghiên cứu hiện nay có thể được chia thành hai 

hướng tiếp cận chính. Hướng thứ nhất cho rằng các yếu tố môi trường cửa hàng có 

thể tác động trực tiếp đến HVMNH thông qua việc tạo ra các kích thích tức thời tại 

điểm bán (Bharat và cộng sự, 2023; Trivedi và cộng sự, 2022; Pallikkara và cộng sự, 

2021; Katakam và cộng sự, 2021; Vinish và cộng sự, 2020; Husnain và cộng sự, 2019; 

Parsad và cộng sự, 2017; Kacen và cộng sự, 2012). Trong khi đó, hướng tiếp cận thứ 

hai nhấn mạnh vai trò trung gian của các trạng thái tâm lý như CXTC và thôi thúc 

mua. Theo hướng tiếp cận này, môi trường cửa hàng không trực tiếp dẫn đến hành vi 

mua mà tác động thông qua quá trình xử lý nội tại của khách hàng (Arianty và cộng 

sự, 2024; Cao và cộng sự, 2024; Kholis và cộng sự, 2023; Rodrigues và cộng sự, 

2021; Hashmi và cộng sự, 2020; Badgaiyan & Verma, 2015; Chang và cộng sự, 2014; 

Mohan và cộng sự, 2013; Chang và cộng sự, 2011; Mattila & Wirtz, 2008; Beatty & 

Ferrell, 1998). Mặc dù hai hướng tiếp cận này không loại trừ lẫn nhau, sự khác biệt 

trong cách lý giải cơ chế tác động có thể góp phần giải thích sự không nhất quán trong 

các kết quả nghiên cứu thực nghiệm, đặc biệt khi xem xét vai trò của từng yếu tố môi 

trường cửa hàng cụ thể. 

Yếu tố âm nhạc là trường hợp điển hình cho sự thiếu nhất quán trong kết quả 

nghiên cứu. Mặc dù tác động tích cực của âm nhạc đã được thiết lập qua cả hai cơ 

chế: trực tiếp lên HVMNH (Vinish và cộng sự, 2020) và gián tiếp thông qua việc tạo 

ra CXTC và thôi thúc mua (Manzoor, 2024; Mohan và cộng sự, 2013; Mattila & 

Wirtz, 2008). Tuy nhiên, tính hiệu quả của yếu tố này đã bị phủ nhận trong nhiều 

nghiên cứu khác. Nhiều nghiên cứu cho thấy âm nhạc không có tác động đáng kể lên 

HVMNH, cả về mặt trực tiếp (Parsad và cộng sự, 2017; Trivedi và cộng sự, 2022) 

lẫn gián tiếp thông qua thôi thúc mua (Badgaiyan & Verma, 2015). Đáng chú ý hơn, 

một số nghiên cứu còn chỉ ra mối quan hệ ngược chiều giữa âm nhạc và HVMNH 

(Atulkar & Kesari, 2018), cho thấy khả năng âm nhạc có thể gây khó chịu hoặc xao 

nhãng tùy theo ngữ cảnh. Sự mâu thuẫn đa chiều này (từ tác động trực tiếp, gián tiếp 

tích cực đến không đáng kể, thậm chí là tiêu cực) chứng tỏ rằng tác động của âm nhạc 

có thể phụ thuộc vào các bối cảnh khác nhau về quốc gia, văn hoá, loại cửa hàng hoặc 
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sự khác biệt trong ngành hàng mà các nghiên cứu đã thực hiện. Tuy nhiên, phần lớn 

các nghiên cứu hiện tại chủ yếu được thực hiện tại một số quốc gia và bối cảnh nhất 

định, dẫn đến hạn chế về khả năng khái quát hóa kết quả. Từ đó, có thể thấy rằng 

khoảng trống nghiên cứu không chỉ nằm ở sự thiếu nhất quán trong kết quả, mà còn 

ở việc thiếu các bằng chứng thực nghiệm trong những bối cảnh cụ thể, đặc biệt là tại 

các thị trường đang phát triển như Việt Nam. Do đó, việc kiểm định lại vai trò của 

âm nhạc trong bối cảnh các điểm bán đại siêu thị tại Việt Nam là cần thiết nhằm góp 

phần làm rõ tính ổn định và khả năng khái quát hóa của mối quan hệ này. 

2.2.2.2. Các nghiên cứu về nhóm yếu tố Marketing - Mix 

HVMNH có thể chịu ảnh hưởng của nhiều yếu tố marketing như xúc tiến bán, 

quảng cáo và giá cả. Đây là những công cụ thường được doanh nghiệp sử dụng trong 

các hoạt động marketing tại điểm bán nhằm tác động đến cảm xúc cũng như thôi thúc 

mua của khách hàng. Tổng quan các nghiên cứu trước đây cho thấy nhiều yếu tố 

marketing đã được xem xét trong mối quan hệ với HVMNH, bao gồm marketimg – 

mix (Solehudin & Astuti, 2025; Cao và cộng sự, 2024), xúc tiến bán (Trivedi & Joshi, 

2024; Singh và cộng sự, 2024; Kholis và cộng sự, 2023; Bharat và cộng sự, 2023; 

Trivedi và cộng sự, 2022; Bandyopadhyay và cộng sự, 2021; Pallikkara và cộng sự, 

2021; Katakam và cộng sự, 2021; Shah và cộng sự, 2021; Larasati & Yasa, 2021; 

Miao và cộng sự, 2020; Atulkar và cộng sự, 2018; Badgaiyan và Verma, 2015; Liao 

và cộng sự, 2009), quảng cáo (Luo và cộng sự, 2025; Ullah và cộng sự, 2024; Parmar 

và cộng sự, 2020; Verhagen và cộng sự, 2020; Zhou & Wong, 2004) và giá cả 

(Solehudin & Astuti, 2025; Singh và cộng sự, 2024, Kacen và cộng sự, 2012; Bell và 

cộng sự, 2011), màu sắc bao bì (Nguyễn Nhật Đình Duy & Hoàng Cửu Long, 2023). 

HVMNH chịu ảnh hưởng đáng kể từ các công cụ marketing tại điểm bán, trong 

đó nổi bật là xúc tiến bán bán hàng. Phần lớn các nghiên cứu thực nghiệm đều ghi 

nhận tác động tích cực của các chương trình xúc tiến bán đối với việc gia tăng 

HVMNH (Trivedi & Joshi, 2024; Kholis và cộng sự, 2023; Pallikkara và cộng sự, 

2021; Katakam và cộng sự, 2021; Rodrigues và cộng sự, 2021; Bandyopadhyay và 
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cộng sự, 2021; Shah và cộng sự, 2021; Singh và cộng sự, 2020; Miao và cộng sự, 

2020; Arianty và cộng sự, 2019; Shukla & Banerjee, 2014; Kacen và cộng sự, 2012; 

Zhou & Wong, 2004). Tuy nhiên, các bằng chứng cũng cho thấy tác động này không 

mang tính đồng nhất mà phụ thuộc vào đặc điểm và định dạng của chương trình xúc 

tiến bán. Đối với sản phẩm tiện ích, khuyến mãi giảm giá giúp người tiêu dùng thực 

hiện HVMNH nhiều hơn so với khuyến mãi quà tặng; ngược lại, với sản phẩm cảm 

xúc, hình thức tặng quà tạo khả năng gia tăng HVMNH cao hơn giảm giá. Đặc biệt, 

ở nhóm người tiêu dùng thiên về cảm xúc, khuyến mãi quà tặng có khả năng kích 

thích HVMNH mạnh hơn so với khuyến mãi giảm giá (Liao và cộng sự, 2009). Bên 

cạnh đó, những chương trình mang lại lợi ích tức thời có xu hướng kích thích mạnh 

hơn trạng thái thôi thúc mua sắm, từ đó làm gia tăng khả năng phát sinh HVMNH 

(Bandyopadhyay và cộng sự, 2021). Trong số đó, các hình thức kích thích tiền tệ ngay 

lập tức như giảm giá trực tiếp, phiếu giảm giá dùng ngay… thường tạo ra hiệu quả 

cao hơn so với các kích thích phi tiền tệ như quà tặng, sản phẩm đi kèm… 

(Bandyopadhyay và cộng sự, 2021). Kết quả này phản ánh xu hướng ưu tiên lợi ích 

trước mắt và mức độ thiếu kiên nhẫn trong quá trình ra quyết định của người tiêu 

dùng. Khi khoảng cách về không gian và thời gian giữa người tiêu dùng và sản phẩm 

được rút ngắn, mong muốn sở hữu sản phẩm có thể gia tăng nhanh chóng, làm suy 

giảm khả năng kiểm soát hành vi và thúc đẩy HVMNH (Omid, 2016). Như vậy, một 

chương trình xúc tiến bán thành công không chỉ dựa trên giá trị vật chất, mà quan 

trọng hơn là khả năng tạo ra một phản ứng tức thì khiến khách hàng bỏ qua bước cân 

nhắc rủi ro. 

Ngoài xúc tiến bán, nhận thức về tính công bằng của giá và quảng cáo tại điểm 

bán (POP) cũng đóng vai trò đáng kể trong việc thúc đẩy HVMNH. Khi khách hàng 

đánh giá mức giá là hợp lý và công bằng, họ có xu hướng cảm thấy ít rủi ro hơn và 

sẵn sàng thực hiện hành vi mua, ngay cả trong những tình huống không có kế hoạch 

trước (Solehudin và cộng sự, 2025; Singh và cộng sự, 2024; Kacen và cộng sự, 2012). 

Các nghiên cứu thực nghiệm cũng cho thấy POP có thể tác động trực tiếp đến cảm 

xúc của khách hàng tại thời điểm tiếp xúc với sản phẩm, từ đó tạo ra sự chú ý, hứng 
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thú và dẫn đến HVMNH mà không cần quá trình cân nhắc sâu (Luo và cộng sự, 2025; 

Solehudin và cộng sự, 2025; Verhagen và cộng sự, 2020; Zhou & Wong, 2004). Hơn 

nữa, khi các POP được chứng thực bởi người nổi tiếng sẽ giúp tăng cường sự tín 

nhiệm và khuyến khích HVMNH (Parmar và cộng sự, 2020).  

Mặc dù đã có nhiều nghiên cứu xem xét mối quan hệ giữa các yếu tố marketing 

và HVMNH, phần lớn các nghiên cứu hiện nay chủ yếu tập trung vào những công cụ 

kích thích mang tính đơn lẻ, trong khi các hoạt động mang tính trải nghiệm như sự 

kiện tại điểm bán vẫn chưa được nghiên cứu đầy đủ trong mối quan hệ với HVMNH. 

Sự kiện tại điểm bán được cho là có khả năng tạo ra môi trường kích thích đa giác 

quan, tăng cường sự tương tác và thúc đẩy CXTC của khách hàng (Armbrecht, 2021).  

Tuy nhiên, trong các nghiên cứu hiện tại, sự kiện thường chỉ được xem như một bối 

cảnh nghiên cứu thay vì một yếu tố kích thích độc lập có khả năng ảnh hưởng trực 

tiếp đến HVMNH. Cụ thể như nghiên cứu của Choi (2016) về HVMNH đối với các 

sản phẩm thực phẩm trong bối cảnh lễ hội cho thấy khách hàng có xu hướng dễ bị thu 

hút bởi các quầy bán di động khi xuất hiện nhiều kích thích cảm giác đa dạng và mạnh 

mẽ. Dù vậy, nghiên cứu này chủ yếu sử dụng sự kiện như bối cảnh để quan sát hành 

vi mua sắm, thay vì khái niệm hóa và kiểm định vai trò của sự kiện như một biến tiền 

tố độc lập. Cách tiếp cận này làm hạn chế khả năng nhận diện tác động riêng biệt của 

sự kiện tại điểm bán, đặc biệt khi đặt trong mối tương quan với các công cụ marketing 

truyền thống như xúc tiến bán hay quảng cáo. 

Trên thực tế, sự kiện tại điểm bán có thể được xem là một dạng kích thích phức 

hợp khi kết hợp đồng thời nhiều yếu tố như trải nghiệm cảm giác, tương tác xã hội và 

sự tham gia trực tiếp của khách hàng (Khare và cộng sự, 2020). Vì vậy, cơ chế tác 

động của sự kiện đến HVMNH có thể khác biệt so với các kích thích marketing đơn 

lẻ. Điều này cho thấy cần có thêm các nghiên cứu chuyên sâu về vai trò của sự kiện 

tại điểm bán nhằm làm rõ cách thức yếu tố này ảnh hưởng đến HVMNH, qua đó hỗ 

trợ các nhà bán lẻ xây dựng những chiến lược marketing hiệu quả hơn để thúc đẩy 

HVMNH của khách hàng tại điểm bán. 
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2.2.2.3. Các nghiên cứu về nhóm yếu tố Tương tác - Xã hội  

Trong bối cảnh mua sắm tại cửa hàng vật lý, hành vi của khách hàng không 

chỉ chịu ảnh hưởng từ môi trường vật lý hay các hoạt động marketing, mà còn chịu 

tác động đáng kể từ các yếu tố mang tính tương tác - xã hội. Các yếu tố này bao gồm 

sự tương tác giữa khách hàng với nhân viên bán hàng (Bharat và cộng sự, 2023; Wang 

và cộng sự, 2023; Katakam và cộng sự, 2021; Hashmi và cộng sự, 2020; Vinish và 

cộng sự, 2020; Husnain và cộng sự, 2019; Parsad và cộng sự, 2017; Pornpitakpan & 

Han, 2017; Badgaiyan & Verma, 2015; Chang và cộng sự, 2014; Mohan và cộng sự, 

2013; Pornpitakpan & Han, 2013; Mattila & Wirtz, 2008) cũng như sự hiện diện của 

những người khác trong quá trình mua sắm, như bạn bè hoặc thành viên gia đình 

(Bharat và cộng sự, 2023; Thuermer và cộng sự, 2020; Husnain và cộng sự, 2019; 

Badgaiyan & Verma, 2015; Luo, 2005). Nhiều nghiên cứu cho thấy các tương tác xã 

hội có thể ảnh hưởng đến cảm xúc, nhận thức và từ đó dẫn đến thay đổi trong hành 

vi mua sắm của khách hàng (Chen và cộng sự, 2021; Badgaiyan & cộng sự, 2015; 

Chang và cộng sự, 2011; Mattila & Wirtz, 2008; Luo, 2005). 

Nhân viên tại điểm bán được xem là một tác nhân xã hội quan trọng do có sự 

tương tác trực tiếp với khách hàng trong quá trình mua sắm. Nhiều nghiên cứu thực 

nghiệm đã ghi nhận ảnh hưởng của yếu tố này đối với HVMNH (Trivedi & Joshi, 

2024; Manzoor, 2024; Bharat và cộng sự, 2023; Wang và cộng sự, 2023; Nguyễn Phước 

Huyền & Hà Nam Khánh Giao, 2022; Katakam và cộng sự, 2021; Hà Nam Khánh Giao 

& Đỗ Yến Tuyết, 2021; Hashmi và cộng sự, 2020; Vinish và cộng sự, 2020; Husnain 

và cộng sự, 2019; Parsad và cộng sự, 2017; Pornpitakpan & Han, 2017; Badgaiyan 

& Verma, 2015; Mohan và cộng sự, 2013). Tuy nhiên, các kết quả nghiên cứu hiện 

nay vẫn chưa thống nhất về vai trò của các đặc điểm nhân viên trong việc thúc đẩy 

HVMNH. Một số nghiên cứu cho rằng các đặc điểm như thân thiện, kiến thức chuyên 

môn và tác phong chỉnh tề của nhân viên có thể thúc đẩy HVMNH thông qua việc 

tạo ra trải nghiệm mua sắm tích cực và gia tăng trạng thái thôi thúc mua của khách 

hàng (Hashmi và cộng sự, 2020; Badgaiyan & Verma, 2015). Ngược lại, một số 

nghiên cứu khác lại không tìm thấy tác động đáng kể của đặc điểm thân thiện và hữu 
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ích của nhân viên đối với HVMNH (Vinish và cộng sự, 2020; Chang và cộng sự, 

2014). 

Sự không nhất quán này cho thấy vai trò của các đặc điểm nhân viên tại điểm 

bán đối với HVMNH vẫn chưa được làm rõ và có thể chịu ảnh hưởng bởi sự khác 

biệt về bối cảnh nghiên cứu. Bên cạnh đó, các nghiên cứu trước đây chưa có sự thống 

nhất trong cách khái niệm hóa và đo lường các đặc điểm của nhân viên tại điểm bán. 

Một số nghiên cứu (Wang và cộng sự, 2023; Mohan và cộng sự, 2013; Hashmi và 

cộng sự, 2020; Chang và cộng sự, 2014) tiếp cận nhân viên như một khái niệm tổng 

quát, trong đó các đặc điểm như sự thân thiện, hữu ích hay tác phong phục vụ chỉ 

được sử dụng như các biến quan sát để phản ánh biến nhân viên hoặc biến nhân viên 

là khía cạnh thành phần của biến bậc hai. Với cách tiếp cận này, nghiên cứu chỉ đánh 

giá ảnh hưởng của nhân viên nói chung mà chưa cho phép xác định mức độ tác động 

của từng đặc điểm cụ thể đến HVMNH. Trong khi đó, Vinish và cộng sự (2020) đã 

kiểm định ảnh hưởng riêng của từng đặc điểm phục vụ, tuy nhiên mỗi đặc điểm chỉ 

được đo lường bằng một biến quan sát, làm hạn chế khả năng phản ánh đầy đủ nội 

hàm của khái niệm cũng như đánh giá độ tin cậy của thang đo.  

Đặc biệt, đặc điểm sự tôn trọng của nhân viên mặc dù được thừa nhận là một 

thành phần quan trọng trong tương tác dịch vụ và có ý nghĩa trong các nền văn hóa 

coi trọng quan hệ xã hội (Liu và cộng sự, 2016; Hofstede, 2001), nhưng lại chưa được 

nghiên cứu một cách đầy đủ trong mối quan hệ với HVMNH. Phần lớn các nghiên 

cứu hiện tại tập trung vào các đặc điểm như thân thiện và tính hữu ích của nhân viên, 

nhưng lại chưa chú trọng đến khía cạnh tôn trọng như một tín hiệu xã hội riêng biệt, 

mặc dù yếu tố này có thể đóng vai trò quan trọng trong việc định hình trạng thái cảm 

xúc của khách hàng. Sự tôn trọng của nhân viên là một yếu tố quan trọng trong bối 

cảnh văn hóa, đặc biệt ở các quốc gia Châu Á (Liu và cộng sự, 2016; Hofstede, 2001). 

Các quốc gia Châu Á rất coi trọng mối quan hệ xã hội và sự tôn trọng trong giao tiếp 

hàng ngày. Sự tôn trọng của nhân viên cùng với kiến thức và khả năng đáp ứng là các 

thuộc tính ảnh hưởng lớn đến hành vi mua hàng của người tiêu dùng (Darian và cộng 
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sự, 2001). Do đó, việc tích hợp sự tôn trọng của nhân viên vào mô hình nghiên cứu 

sẽ góp phần mở rộng phạm vi lý thuyết trong bối cảnh văn hóa cụ thể. 

Bên cạnh nhân viên, sự hiện diện của bạn đồng hành mua sắm cũng là một yếu 

tố xã hội được quan tâm trong các nghiên cứu về HVMNH. Nhìn chung, các nghiên 

cứu đều thống nhất rằng sự hiện diện của bạn đồng hành mua sắm có ảnh hưởng đáng 

kể đến HVMNH (Bharat và cộng sự, 2023; Thuermer và cộng sự, 2020; Husnain và 

cộng sự, 2019; Badgaiyan & Verma, 2015; Luo, 2005). Chen và cộng sự (2021) dựa 

trên lý thuyết SOR, cho thấy những người bạn đồng hành có khoảng cách xã hội gần 

(như vợ/chồng, cha mẹ) có thể tác động mạnh hơn đến HVMNH so với các mối quan 

hệ xa hơn. Thuermer và cộng sự (2020) dựa trên mô hình Phản xạ – Bốc đồng, đã chỉ 

ra rằng sự hiện diện của bạn bè có thể làm gia tăng HVMNH, ngay cả đối với những 

cá nhân có định hướng tiết kiệm. Những phát hiện này gợi ý rằng áp lực xã hội và 

nhu cầu duy trì mối quan hệ có thể làm suy yếu khả năng kiểm soát hành vi cá nhân, 

đặc biệt trong môi trường mua sắm.  

Mặc dù các nghiên cứu đều thừa nhận vai trò của bạn đồng hành mua sắm, 

tuy nhiên mức độ và chiều hướng tác động lại không đồng nhất, phụ thuộc vào loại 

mối quan hệ và bối cảnh nghiên cứu. Luo (2005), dựa trên lý thuyết Tạo thuận lợi xã 

hội và lý thuyết Hành động hợp lý, cho rằng sự hiện diện của bạn bè có xu hướng làm 

tăng HVMNH, trong khi sự hiện diện của gia đình lại có thể đóng vai trò kiềm chế 

hành vi này. Kết quả này hàm ý rằng chuẩn mực hành vi trong nhóm gia đình có thể 

mang tính kiểm soát cao hơn, trong khi nhóm bạn bè lại tạo điều kiện cho các hành 

vi mang tính tự phát và cảm xúc. Mặc dù vậy, phát hiện của Badgaiyan và cộng sự 

(2015) trong bối cảnh Ấn Độ là một xã hội mang tính tập thể cao, lại cho thấy xu 

hướng ngược lại, khi sự hiện diện của gia đình có thể thúc đẩy HVMNH. Sự khác 

biệt này cho thấy yếu tố văn hóa đóng vai trò quan trọng trong việc định hình ảnh 

hưởng của nhóm xã hội lên quyết định mua sắm. Lập luận này càng được củng cố bởi 

nghiên cứu của Miao và cộng sự (2020) thực hiện tại Pakistan, khi khẳng định rằng 

các chiều kích văn hóa, đặc biệt là tính tập thể, có tác động đáng kể đến HVMNH của 
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người tiêu dùng. Chính những ranh giới về văn hóa này đã đặt ra câu hỏi về tính khái 

quát của các kết quả nghiên cứu trước đó, vốn chủ yếu được thực hiện trong bối cảnh 

phương Tây (đề cao chủ nghĩa cá nhân).  

Bên cạnh đó, phần lớn các nghiên cứu hiện tại chủ yếu tập trung vào ảnh 

hưởng trực tiếp của sự hiện diện xã hội, mà chưa đi sâu phân tích cơ chế điều tiết của 

từng loại người đồng hành mua sắm trong các bối cảnh khác nhau. Trong khi đó, 

người tiêu dùng có thể điều chỉnh hành vi của mình nhằm duy trì hoặc củng cố các 

mối quan hệ xã hội, ngay cả khi những hành vi này tiềm ẩn rủi ro về tài chính, sức 

khỏe hoặc xung đột với chuẩn mực đạo đức (Kristofferson & White, 2015). Do đó, 

việc tiếp tục nghiên cứu về cơ chế tác động của yếu tố xã hội và bổ sung vai trò điều 

tiết của loại bạn đồng hành mua sắm trong mối quan hệ với HVMNH là cần thiết 

nhằm làm rõ sự không nhất quán trong các kết quả trước đây và góp phần hoàn thiện 

lý giải về ảnh hưởng của yếu tố xã hội đối với hành vi này trong bối cảnh đại siêu thị 

tại Việt Nam. 

2.2.3. Khoảng trống nghiên cứu 

Tổng quan các nghiên cứu cho thấy HVMNH trong kênh bán lẻ truyền thống 

đã được quan tâm trong nhiều năm, đặc biệt dưới khung lý thuyết SOR. Tuy nhiên, 

khi xem xét kỹ các nghiên cứu trước đây, có thể nhận thấy vẫn còn tồn tại một số hạn 

chế nhất định. Bao gồm: 

Thứ nhất, mặc dù yếu tố sự tôn trọng của nhân viên đã được đề cập trong các 

nghiên cứu về văn hóa và hành vi tiêu dùng (Liu và cộng sự, 2016; Hofstede, 2001), 

nhưng vẫn chưa được xem xét rõ trong mối quan hệ với HVMNH. Sự tôn trọng có 

thể được hiểu là sự quan tâm đến mong muốn và nhu cầu của khách hàng, đồng thời 

thể hiện qua việc ghi nhận, đánh giá cao và khẳng định giá trị của họ trong quá trình 

tương tác (Bitran & Hoech, 1990; Liu và cộng sự, 2016). Đây là một yếu tố quan 

trọng vì nó liên quan trực tiếp đến nhu cầu được công nhận và lòng tự trọng của cá 

nhân (Miller, 2001). Trong bối cảnh tiêu dùng, nhiều nghiên cứu cho thấy sự tôn trọng 

có ảnh hưởng đáng kể đến cảm nhận và hành vi của khách hàng. Khi được đối xử tôn 
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trọng, khách hàng có xu hướng hài lòng hơn và hình thành CXTC; ngược lại, nếu 

thiếu sự tôn trọng, họ có thể cảm thấy khó chịu hoặc bị xúc phạm, từ đó làm giảm ý 

định mua sắm (Van Quaquebeke và Eckloff, 2010; Ashworth & Bourassa, 2020). 

Điều này đặc biệt quan trọng tại các quốc gia châu Á như Việt Nam, nơi các giá trị 

về quan hệ xã hội và sự tôn trọng trong giao tiếp được đề cao (Hofstede, 2001; Liu 

và cộng sự, 2016). Tuy nhiên, trong các nghiên cứu về HVMNH, vai trò của sự tôn 

trọng vẫn chưa được làm rõ. Trong nhóm các nghiên cứu phân tích đặc điểm nhân 

viên tại điểm bán, các biến được xem xét chủ yếu là thân thiện, hữu ích, kiến thức và 

khả năng hỗ trợ của nhân viên (Mohan và cộng sự, 2013; Hashmi và cộng sự, 2020; 

Vinish và cộng sự, 2020). Qua rà soát các nghiên cứu liên quan, chưa có nghiên cứu 

nào xem xét sự tôn trọng của nhân viên như một tiền tố tác động đến HVMNH. Điều 

này cho thấy các mô hình hiện tại mới phản ánh các khía cạnh chức năng của tương 

tác nhân viên – khách hàng, trong khi khía cạnh mang tính xã hội và tâm lý như sự 

tôn trọng vẫn chưa được tích hợp vào cơ chế giải thích HVMNH. Điều này cho thấy 

cách giải thích hiện tại về HVMNH vẫn chưa phản ánh đầy đủ vai trò của các yếu tố 

xã hội trong việc hình thành cảm xúc và hành vi của khách hàng. Do đó, nếu chưa 

xem xét sự tôn trọng trong bối cảnh HVMNH, các nghiên cứu hiện tại có thể chưa 

phản ánh đầy đủ vai trò của các tương tác xã hội tại điểm bán trong việc tác động đến 

trạng thái tâm lý và HVMNH. Trong bối cảnh này, sự tôn trọng có thể được xem như 

một tác nhân kích thích (S), tác động đến trạng thái tâm lý nội tại (O), từ đó thúc đẩy 

hoặc kìm hãm HVMNH (R). 

Thứ hai, trong các nghiên cứu về HVMNH, sự kiện tại điểm bán vẫn chủ yếu 

được xem là bối cảnh hỗ trợ, chưa được phân tích như một tiền tố trực tiếp trong các 

mô hình nghiên cứu. Các yếu tố kích thích tại điểm bán được cho là ảnh hưởng đáng 

kể, giải thích 84% - 86% trạng thái cảm xúc của khách hàng (Cao và cộng sự, 2024). 

Cảm xúc này không chỉ ảnh hưởng đến trải nghiệm tổng thể mà còn tác động trực 

tiếp đến hành vi tiêu dùng. Trong đó, các sự kiện tại điểm bán, như giới thiệu sản 

phẩm mới hoặc sự kiện giải trí… được coi là một dạng kích thích mạnh mẽ, giúp khơi 

gợi sự hào hứng và thiện cảm của khách hàng, qua đó thúc đẩy họ thực hiện hành vi 



   

36 
 

mua hàng (Chapman và Sadd, 2014). Nhận thức được tầm quan trọng này, các tổ chức 

nỗ lực thiết kế các sự kiện tại điểm bán nhằm tạo ra những trải nghiệm đáng nhớ và 

thu hút khách hàng về mặt cảm xúc (Addis và cộng sự, 2018). Các sự kiện được thiết 

kế nhằm mục đích tạo ra những trải nghiệm, qua đó kích thích các phản ứng cảm xúc 

của người tham gia (Martensen và Grønholdt, 2008). Những bối cảnh xã hội hấp dẫn 

trong sự kiện không chỉ thu hút khách hàng về mặt cảm xúc mà còn tạo ra những trải 

nghiệm đáng nhớ. Sự kết nối xã hội trong môi trường sự kiện khiến khách hàng cảm 

thấy gắn bó, tăng CXTC và khuyến khích hành vi tiêu dùng (Raghunathan & 

Corfman, 2006). Các tương tác trực tiếp trong sự kiện đóng vai trò làm tăng tính sống 

động và năng động cho trải nghiệm, góp phần kích thích CXTC, nâng cao sự phấn 

khích, cảm giác tràn đầy năng lượng (Addis và cộng sự, 2018). Điều này cho thấy sự 

kiện có khả năng tạo ra CXTC và gia tăng hành vi mua hàng. Một trong những mục 

tiêu gián tiếp của sự kiện là thúc đẩy người tiêu dùng quan tâm và cân nhắc mua sản 

phẩm (Hanslim và cộng sự, 2020). Hiểu được hành vi của người tiêu dùng trong sự 

kiện giúp người bán có thể phát triển các chiến lược truyền thông nhằm nâng cao trải 

nghiệm và xác định các yếu tố chính ảnh hưởng đến hành vi mua của khách hàng 

(Funk, 2008).  

Mặc dù các sự kiện tại điểm bán được coi là một yếu tố kích thích mạnh mẽ, 

có khả năng khơi gợi cảm xúc và thúc đẩy hành vi mua (Khare và cộng sự, 2020), kết 

quả tổng quan các nghiên cứu về HVMNH cho thấy yếu tố này vẫn chưa được xem 

xét một cách đầy đủ. Cụ thể, các nghiên cứu hiện có chủ yếu đề cập đến sự kiện tại 

điểm bán như một thành phần của môi trường mua sắm hoặc bối cảnh nghiên cứu 

HVMNH (Choi, 2016; Maqhfiroh & Prihandono, 2019), thay vì xem đây là một yếu 

tố kích thích độc lập và kiểm định cơ chế tác động của nó đến HVMNH. Do đó, cơ 

chế mà các sự kiện tại điểm bán tác động đến CXTC, thôi thúc mua và HVMNH vẫn 

chưa được giải thích đầy đủ trong các nghiên cứu trước đây. Điều này đặc biệt quan 

trọng trong bối cảnh nhiều doanh nghiệp hiện nay ưu tiên lựa chọn tổ chức sự kiện 

tại các điểm bán như đại siêu thị trong chiến dịch quảng bá thương hiệu của họ 

(Nguyễn Long Khánh, 2021). Các sự kiện này giúp khơi gợi CXTC ở khách hàng, từ 
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đó tăng cường sự hài lòng và nâng cao chất lượng trải nghiệm mua sắm (Leischnig 

và cộng sự, 2011). Kết quả là, khách hàng có xu hướng gia tăng hành vi mua hàng. 

Dựa trên lý thuyết SOR, sự kiện tại điểm bán có thể được xem như một yếu tố kích 

thích (S) quan trọng, ảnh hưởng đến CXTC và thôi thúc mua của khách hàng (O), từ 

đó dẫn đến HVMNH (R). Tuy nhiên, vai trò này vẫn chưa được nghiên cứu đầy đủ. 

Do đó, nghiên cứu này sẽ tập trung vào phân tích vai trò của sự kiện tại điểm bán như 

một tiền tố trực tiếp, thông qua các cơ chế tâm lý như CXTC và thôi thúc mua nhằm 

lấp đầy khoảng trống và cung cấp hiểu biết mới về cách các sự kiện này tác động đến 

HVMNH. Việc bổ sung biến này không chỉ góp phần mở rộng phạm vi các yếu tố 

kích thích trong mô hình SOR mà còn giúp làm rõ hơn cơ chế tác động của các hoạt 

động marketing trải nghiệm đối với HVMNH. 

Thứ ba, mặc dù các nghiên cứu trước đây đã xem xét ảnh hưởng của bạn đồng 

hành mua sắm đến HVMNH, tuy nhiên việc kiểm chứng vai trò điều tiết của yếu tố 

này trong mối quan hệ giữa các tiền tố tâm lý (như CXTC, thôi thúc mua) và HVMNH 

vẫn còn hạn chế. Trong xã hội hiện đại, việc mua sắm hiếm khi là một hoạt động cá 

nhân đơn thuần mà thường diễn ra trong môi trường tương tác xã hội (Luo, 2005). 

Con người chịu ảnh hưởng sâu sắc từ những người xung quanh, luôn tìm kiếm sự xác 

nhận xã hội (Rodrigues và cộng sự, 2021) và có khuynh hướng thay đổi hành vi để 

củng cố các mối quan hệ, ngay cả khi điều đó có thể đi ngược lại lợi ích tài chính cá 

nhân (Kristofferson & White, 2015). Theo lý thuyết tạo thuận lợi xã hội (Zajonc, 

1965) và các nghiên cứu về chuẩn mực nhóm (Ajzen & Fishbein, 1975), sự hiện diện 

của người khác có thể gia tăng hoặc suy giảm hành vi. Cụ thể, những người đồng 

hành (như gia đình hay bạn bè) có thể cung cấp các thông tin củng cố hoặc mâu thuẫn 

với sự hấp dẫn của sản phẩm, từ đó điều chỉnh mạnh mẽ cảm xúc và quyết định sở 

hữu ngay lập tức của khách hàng (Lee và Kacen, 2008). Mặc dù các nền tảng lý thuyết 

này đã khẳng định ảnh hưởng trực tiếp của môi trường xã hội, nhưng chưa có nghiên 

cứu thực nghiệm nào đưa bạn đồng hành vào cấu trúc mô hình SOR dưới vai trò một 

biến điều tiết trong mối quan hệ từ tiền tố tâm lý (CXTC, thôi thúc mua) đến 

HVMNH. Điều này khiến các nghiên cứu hiện tại chưa làm rõ được trong điều kiện 
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nào các trạng thái tâm lý này chuyển hóa mạnh hơn hoặc yếu hơn thành HVMNH. 

Nếu không xem xét yếu tố này, cách giải thích hiện tại về HVMNH có thể chưa phản 

ánh đầy đủ cơ chế tác động của bối cảnh xã hội trong quá trình hình thành hành vi. 

Thứ tư, tổng quan tài liệu cho thấy đang có sự mâu thuẫn học thuật về tác động 

của âm nhạc đến HVMNH. Mohan và cộng sự (2013), khi nghiên cứu tại các điểm 

bán của chuỗi siêu thị ở Ấn Độ đã kết luận rằng âm nhạc được đánh giá tích cực có 

thể kích thích CXTC và cảm giác thôi thúc mua, từ đó thúc đẩy HVMNH. Ngược lại, 

các nghiên cứu của Parsad và cộng sự (2017), thực hiện tại nhiều cửa hàng bán lẻ vật 

lý khác nhau, và Trivedi và cộng sự (2022), thực hiện tại trung tâm thương mại ở Ấn 

Độ, cho thấy âm nhạc không có tác động đáng kể đến HVMNH. Trong khi đó, Atulkar 

& Kesari (2018), khi nghiên cứu trong bối cảnh siêu thị và đại siêu thị tại Ấn Độ, phát 

hiện rằng âm nhạc nhẹ nhàng thậm chí có tác động tiêu cực không đáng kể đến 

HVMNH. Những kết quả trái chiều này cho thấy tác động của âm nhạc tại điểm bán 

có thể phụ thuộc vào loại hình cửa hàng hoặc bối cảnh bán lẻ cụ thể, ngay cả trong 

cùng một quốc gia. Bên cạnh đó, các nghiên cứu về ảnh hưởng của âm nhạc tại điểm 

bán ngoài bối cảnh Ấn Độ, đặc biệt trong các thị trường đang phát triển khác vẫn còn 

hạn chế. Do đó, sự khác biệt trong kết quả nghiên cứu không chỉ phản ánh sự thiếu 

thống nhất về mặt thực nghiệm mà còn đặt ra yêu cầu cần tiếp tục kiểm định biến số 

này trong các bối cảnh bán lẻ khác nhằm đánh giá khả năng khái quát của các kết luận 

trước đây. 

Thứ năm, tác động của các đặc điểm nhân viên (như sự thân thiện, hữu ích) 

cũng tồn tại nhiều kết quả không nhất quán. Nghiên cứu của Vinish và cộng sự (2020) 

và Chang và cộng sự (2014) không tìm thấy mối liên hệ đáng kể giữa hai đặc điểm 

này với HVMNH. Ngược lại, Mohan và cộng sự (2013) và Hashmi và cộng sự (2020) 

lại cho thấy sự thân thiện và kiến thức của nhân viên đóng vai trò tích cực trong việc 

thúc đẩy HVMNH. Sự khác biệt này có thể xuất phát từ sự khác nhau về bối cảnh 

nghiên cứu cũng như cách khái niệm hóa và đo lường các đặc điểm của nhân viên tại 

điểm bán. Trong khi Hashmi và cộng sự (2020) đề xuất tiếp tục kiểm định mối quan 

hệ này trong các bối cảnh văn hóa khác nhau nhằm đánh giá khả năng khái quát của 
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kết quả nghiên cứu, thì tổng quan tài liệu cũng cho thấy các nghiên cứu trước đây 

chưa thống nhất trong cách tiếp cận đối với các đặc điểm của nhân viên. Điều này 

gây khó khăn trong việc so sánh kết quả giữa các nghiên cứu cũng như xác định đặc 

điểm nào thực sự có ảnh hưởng đến HVMNH. Vì vậy, cần có thêm các nghiên cứu 

xem xét từng đặc điểm của nhân viên như những biến độc lập, được đo lường bằng 

thang đo đa biến và kiểm định trong các bối cảnh nghiên cứu khác nhau để làm rõ vai 

trò của từng đặc điểm đối với HVMNH. 

Như vậy, mặc dù HVMNH tại kênh bán lẻ truyền thống đã được nghiên cứu 

khá rộng rãi, kết quả tổng quan các nghiên cứu liên quan cho thấy vẫn còn tồn tại 

những khoảng trống cả về lý thuyết và bối cảnh nghiên cứu. Các nghiên cứu trước 

đây chưa xem xét đầy đủ vai trò của sự tôn trọng và sự kiện tại điểm bán như những 

yếu tố kích thích trực tiếp trong mô hình SOR; đồng thời, vai trò điều tiết của bạn 

đồng hành mua sắm trong mối quan hệ giữa các trạng thái tâm lý và HVMNH vẫn 

chưa được kiểm chứng đầy đủ. Bên cạnh đó, những kết quả thực nghiệm chưa thống 

nhất về tác động của âm nhạc và các đặc điểm của nhân viên, cho thấy các kết luận 

hiện tại vẫn phụ thuộc đáng kể vào bối cảnh nghiên cứu, đặt ra yêu cầu tiếp tục kiểm 

định trong các thị trường và loại hình bán lẻ khác nhau. Từ những khoảng trống này, 

luận án đề xuất mô hình nghiên cứu dựa trên lý thuyết SOR kết hợp với lý thuyết tạo 

thuận lợi xã hội nhằm góp phần hoàn thiện cơ chế giải thích HVMNH trong bối cảnh 

đại siêu thị tại Việt Nam. Chi tiết mô hình nghiên cứu sẽ được trình bày trong mục 

2.5. 

2.3. CÁC KHÁI NIỆM 

2.3.1. Hành vi mua ngẫu hứng 

Hành vi mua ngẫu hứng (impulse buying behavior) là hành vi mua hàng được 

thực hiện thực tế tại điểm bán mang tính tức thời, trong đó quyết định mua được hình 

thành nhanh chóng ngay khi tiếp xúc với sản phẩm hoặc các kích thích trong môi 

trường mua sắm, mà không trải qua quá trình cân nhắc có chủ ý và kéo dài giữa các 

lựa chọn thay thế (Badgaiyan và cộng sự, 2015). Từ những năm 1950, hành vi này đã 
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được nghiên cứu như một biểu hiện tiêu dùng không cân nhắc nhưng đầy hấp dẫn 

(Ahn & Kwon, 2022). Bản chất của HVMNH nằm ở việc hành vi mua được kích hoạt 

gần như ngay lập tức từ phản ứng của cá nhân đối với các kích thích tại điểm bán, thể 

hiện sự chuyển hóa trực tiếp từ trạng thái tâm lý sang hành động mua cụ thể (Sun và 

cộng sự, 2023). 

Đặc trưng cốt lõi của HVMNH không chỉ là việc mua ngoài kế hoạch, mà là 

tính tức thời trong việc ra quyết định và thực hiện hành vi. Một hành vi mua có thể 

không nằm trong kế hoạch ban đầu nhưng vẫn không được xem là ngẫu hứng nếu 

được hình thành thông qua quá trình cân nhắc có hệ thống và tương đối đầy đủ. Ngược 

lại, trong HVMNH, mặc dù có thể tồn tại mức độ nhận thức nhất định, hành vi mua 

không dựa trên sự đánh giá sâu và kéo dài, mà diễn ra nhanh chóng dưới tác động của 

các kích thích và phản ứng tức thời của cá nhân (Duarte và cộng sự, 2013). 

Dựa trên mức độ tham gia của cảm xúc và nhận thức, HVMNH có thể được 

phân thành bốn dạng chính (Stern, 1962; Kaniawati, 2024). Thứ nhất, HVMNH thuần 

túy là trường hợp hành vi mua hoàn toàn bị chi phối bởi cảm xúc, với rất ít hoặc gần 

như không có sự tham gia của nhận thức. Thứ hai, HVMNH dựa trên sự nhắc nhở 

xảy ra khi cá nhân nhận ra nhu cầu hoặc nhớ lại ý định mua trước đó khi tiếp xúc với 

sản phẩm. Thứ ba, HVMNH theo đề xuất là hành vi mua được thúc đẩy bởi các gợi 

ý từ môi trường hoặc từ người khác, trong đó cá nhân hình thành đánh giá nhanh về 

sản phẩm tại thời điểm mua. Cuối cùng, HVMNH có kế hoạch xảy ra khi cá nhân có 

dự định mua sắm chung từ trước, nhưng quyết định mua cụ thể được đưa ra một cách 

nhanh chóng tại điểm bán dưới tác động của các kích thích như xúc tiến bán hoặc 

trưng bày sản phẩm. Bốn dạng này phản ánh sự khác biệt về mức độ tham gia của 

nhận thức, nhưng đều có điểm chung là hành vi mua được hình thành và thực hiện 

trong thời gian ngắn và không trải qua quá trình cân nhắc có hệ thống.  

Nghiên cứu này tập trung xem xét HVMNH ở cấp độ tổng thể, không đi sâu 

phân tích các dạng hành vi cụ thể, nhằm khám phá tác động của các yếu tố tại điểm 

bán. Đồng thời, HVMNH được tiếp cận như kết quả cuối cùng về mặt hành vi của 
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khách hàng, thể hiện ở việc thực hiện hành động mua cụ thể dưới tác động của các 

kích thích, chứ không chỉ dừng lại ở các trạng thái tâm lý hay ý định mua.  

2.3.2. Cảm xúc 

Cảm xúc (emotion) là trạng thái tâm sinh lý mang tính ngắn hạn, phát sinh từ 

quá trình cá nhân đánh giá các kích thích trong môi trường dựa trên nhận thức và kinh 

nghiệm của mình (Kao và cộng sự, 2015). Khác với các phản ứng mang tính hành vi, 

cảm xúc phản ánh trải nghiệm nội tại của cá nhân tại một thời điểm cụ thể, gắn với 

mức độ dễ chịu hoặc khó chịu mà tình huống mang lại. Trên cơ sở đó, cảm xúc thường 

được phân thành hai nhóm chính là CXTC và cảm xúc tiêu cực (Arianty và cộng sự, 

2024). Trong nghiên cứu này, CXTC (positive emotion) được hiểu là trạng thái tâm 

lý mang tính dễ chịu, như vui vẻ, hứng thú hoặc phấn khích,… hình thành khi cá nhân 

đánh giá môi trường hoặc trải nghiệm là thuận lợi và đáp ứng kỳ vọng của họ 

(Bandyopadhyay và cộng sự, 2021). Đây là phản ứng mang tính cảm nhận chủ quan, 

phản ánh mức độ hài lòng và sự thoải mái của cá nhân khi tiếp xúc với các yếu tố 

trong môi trường mua sắm như không gian, trưng bày, tương tác dịch vụ hoặc các 

kích thích marketing.  

CXTC mang bản chất là một trạng thái tâm lý tức thời, có thể biến đổi theo 

bối cảnh và không tất yếu dẫn đến một phản ứng hành động cụ thể. Tuy nhiên, nó 

đóng vai trò như nền tảng tâm lý quan trọng, định hướng cách cá nhân tiếp nhận và 

phản ứng với các kích thích tiếp theo trong quá trình ra quyết định. Cảm xúc của cá 

nhân chịu ảnh hưởng bởi nhiều yếu tố như tâm trạng, đặc điểm cá nhân, mục tiêu và 

bối cảnh xã hội (Kao và cộng sự, 2015; Wiese & Freund, 2005). Trong môi trường 

marketing, các yếu tố kích thích như âm thanh, hình ảnh, màu sắc, cách thức trưng 

bày,… có thể tác động đến quá trình đánh giá của khách hàng, từ đó hình thành các 

trạng thái cảm xúc tương ứng (Bagozzi và cộng sự, 1999). Như vậy, CXTC không 

hình thành một cách ngẫu nhiên mà là kết quả của quá trình đánh giá mang tính nhận 

thức, phản ánh cách cá nhân diễn giải và trải nghiệm môi trường xung quanh.
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2.3.3. Thôi thúc mua 

Thôi thúc mua (urge to buy) là trạng thái tâm lý mang tính thúc đẩy, phản ánh 

mong muốn mạnh mẽ và hướng trực tiếp đến việc thực hiện hành động mua khi cá 

nhân tiếp xúc với các kích thích trong môi trường mua sắm (Badgaiyan & Verma, 

2015). Trạng thái này được đặc trưng bởi cường độ cao và tính định hướng rõ ràng 

đối với hành động, thể hiện sự chuyển dịch từ phản ứng cảm nhận sang xu hướng sẵn 

sàng hành động.  

Khác với các phản ứng cảm xúc mang tính trải nghiệm, thôi thúc mua không 

chỉ dừng lại ở cảm nhận dễ chịu hay hứng thú, mà bao hàm một động lực nội tại thúc 

đẩy cá nhân tiến gần hơn đến quyết định mua (Bandyopadhyay và cộng sự, 2021). 

Đồng thời, đây vẫn là trạng thái tâm lý chưa chuyển hóa thành hành động cụ thể, mà 

tồn tại như một giai đoạn trung gian trong quá trình phản ứng của người tiêu dùng 

(Mohan và cộng sự, 2013). Thôi thúc mua có thể hình thành một cách nhanh chóng 

khi cá nhân tiếp xúc với các kích thích trong môi trường mua sắm và chịu ảnh hưởng 

bởi nhiều yếu tố như đặc điểm cá nhân, nguồn lực sẵn có và các yếu tố tại điểm bán 

như trưng bày, xúc tiến bán, âm thanh, ánh sáng hoặc tương tác dịch vụ (Badgaiyan 

& Verma, 2015). Khi cường độ của trạng thái này gia tăng, khả năng chuyển hóa 

thành hành động mua thực tế cũng trở nên cao hơn (Bandyopadhyay và cộng sự, 

2021). 

Như vậy, thôi thúc mua có thể được xem là trạng thái tâm lý mang tính động 

lực, giữ vai trò trung gian trong quá trình phản ứng của người tiêu dùng, kết nối giữa 

các phản ứng cảm nhận ban đầu và việc thực hiện hành vi mua cụ thể. 

2.3.4. Đại siêu thị 

Sự phát triển của đại siêu thị đã tạo ra một môi trường mua sắm hiện đại hơn 

so với bán lẻ truyền thống nhờ các yếu tố như giá cố định, tính giải trí, sự an toàn và 

sạch sẽ. Đại siêu thị là một mô hình bán lẻ hiện đại kết hợp giữa các mặt hàng của 

cửa hàng bách hóa và siêu thị thực phẩm trong một danh mục sản phẩm đa dạng 

(Hassan và cộng sự, 2013). Đặc trưng tiêu biểu của mô hình này là triết lý hoạt động 
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tất cả dưới một mái nhà, dựa trên cơ chế tự phục vụ, áp dụng mức giá chiết khấu và 

thường cung cấp bãi đậu xe miễn phí cho khách hàng. Về quy mô, một đại siêu thị 

thường có diện tích mặt bằng rộng lớn, dao động từ 2.500 m2 đến hơn 8.000 m2 (Liao 

và cộng sự, 2008). Các đại siêu thị tập trung chủ yếu vào các mặt hàng tiêu dùng 

nhanh và nhu yếu phẩm gia đình thiết yếu (nhóm sản phẩm có tần suất mua cao), 

đồng thời cung cấp một danh mục phong phú các mặt hàng phi thực phẩm như quần 

áo, đồ gia dụng, mỹ phẩm… 

Trong nghiên cứu này, khái niệm đại siêu thị được sử dụng để chỉ các đại siêu 

thị đang hoạt động tại TP.HCM, bao gồm Emart, Co.opmart, Go, Mega market, Lotte 

mart và Aeon mall. Trong đó, Aeon Mall được tiếp cận thông qua khu vực đại siêu 

thị Aeon vận hành theo mô hình tự phục vụ với danh mục sản phẩm đa dạng, và 

Co.opmart được xem xét ở các điểm bán có quy mô lớn, đáp ứng các đặc trưng của 

mô hình đại siêu thị. Các đại siêu thị này có quy mô lớn, danh mục sản phẩm phong 

phú và là những địa điểm mua sắm thường xuyên của người tiêu dùng đô thị, tạo điều 

kiện thuận lợi cho việc phát sinh HVMNH.  

2.3.5. Các yếu tố tại điểm bán 

Trong bối cảnh bán lẻ, các yếu tố tại điểm bán bao gồm tất cả những đặc điểm 

và thuộc tính vật lý hiện hữu bên trong không gian điểm bán mà nhà bán lẻ có thể 

thiết kế hoặc kiểm soát nhằm tạo ra trải nghiệm mua sắm tích cực, đồng thời tác động 

đến cảm xúc và hành vi của khách hàng (Chaturvedi và cộng sự, 2013). Các nghiên 

cứu thực nghiệm trước cho thấy các yếu tố tại điểm bán được xem xét khá đa dạng 

và chưa có sự thống nhất giữa các nghiên cứu. Cụ thể, Mohan và cộng sự (2013) tập 

trung vào các yếu tố như âm nhạc, ánh sáng, bố cục cửa hàng và đặc điểm nhân viên 

(kiến thức, sự thân thiện và tính hữu ích). Husnain và cộng sự (2019) xem xét xúc 

tiến bán, môi trường cửa hàng (ánh sáng, âm nhạc, cách bố trí hàng hóa, màu sắc) và 

sự thân thiện của nhân viên. Trong khi đó, Chaturvedi (2013) mở rộng phạm vi nghiên 

cứu khi đề cập đến nhiều yếu tố hơn, bao gồm giá và xúc tiến bán, sự kiện tại điểm 

bán, trưng bày sản phẩm, bao bì và vị trí đặt sản phẩm, nhân viên bán hàng, người 
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mua cùng, quảng cáo trong cửa hàng, hình thức tự phục vụ, khả năng xem và trải 

nghiệm sản phẩm, cũng như mật độ khách trong cửa hàng. 

Nhìn chung, các nghiên cứu đều khẳng định vai trò của các yếu tố tại điểm 

bán đối với HVMNH của khách hàng. Tuy nhiên, thành phần của các yếu tố này chưa 

có sự thống nhất. Mặc dù nhiều yếu tố tại điểm bán đã được đề cập trong các nghiên 

cứu trước, không phải yếu tố nào cũng phù hợp với mục tiêu và khoảng trống nghiên 

cứu của luận án. Do đó, trên cơ sở tổng quan hệ thống tài liệu, luận án lựa chọn bốn 

nhóm yếu tố tại điểm bán gồm ba đặc điểm nhân viên (thân thiện, hữu ích, tôn trọng), 

âm nhạc, xúc tiến bán và sự kiện tại điểm bán.  

Việc lựa chọn bốn nhóm yếu tố này dựa trên hai cơ sở. Thứ nhất, đây đều là 

những kích thích tại điểm bán, nằm trong phạm vi kiểm soát của nhà bán lẻ và có thể 

được thiết kế, điều chỉnh hoặc triển khai thông qua các hoạt động quản trị tại đại siêu 

thị. Thứ hai, việc lựa chọn được thực hiện trên cơ sở các khoảng trống nghiên cứu 

được xác định từ tổng quan hệ thống tài liệu. Cụ thể, đối với đặc điểm nhân viên, các 

nghiên cứu trước vẫn chưa thống nhất về vai trò của sự thân thiện và tính hữu ích đối 

với HVMNH, trong khi thuộc tính sự tôn trọng hầu như chưa được xem xét trong bối 

cảnh này. Đối với âm nhạc, các nghiên cứu vẫn còn tồn tại những kết quả chưa nhất 

quán về cơ chế tác động đến HVMNH. Đặc biệt, sự kiện tại điểm bán mới chủ yếu 

được xem xét như một hoạt động marketing hỗ trợ, trong khi vai trò của yếu tố này 

như một kích thích độc lập trong các nghiên cứu về HVMNH vẫn còn rất ít nghiên 

cứu. Đối với xúc tiến bán, nhiều nghiên cứu đã khẳng định đây là một trong những 

yếu tố tại điểm bán có tác động mạnh và nhất quán nhất đến HVMNH. Do đó, yếu tố 

này được lựa chọn do vai trò quan trọng đã được khẳng định trong việc thúc đẩy 

HVMNH. 

Như vậy, việc lựa chọn bốn nhóm yếu tố tại điểm bán trong nghiên cứu này 

được thực hiện trên cơ sở kế thừa các nghiên cứu trước và giải quyết các khoảng trống 

nghiên cứu được xác định từ tổng quan hệ thống tài liệu. Qua đó, nghiên cứu kỳ vọng 
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bổ sung bằng chứng thực nghiệm về vai trò của các yếu tố tại điểm bán trong việc 

hình thành HVMNH của khách hàng tại các đại siêu thị. 

2.3.6. Đặc điểm của nhân viên  

Tại các điểm bán, nhân viên là những người trực tiếp hỗ trợ và tư vấn cho 

khách hàng trong quá trình mua sắm (Wynn, 2015). Với vai trò là cầu nối giữa điểm 

bán và khách hàng, nhân viên không chỉ đại diện cho hình ảnh của điểm bán mà còn 

góp phần định hình trải nghiệm mua sắm của khách hàng (Sethi & Chandel, 2015). 

Thông qua quá trình tương tác trực tiếp, nhân viên có thể tạo ra những trải nghiệm 

tích cực, từ đó tác động đến trạng thái cảm xúc và hành vi mua của khách hàng, bao 

gồm cả HVMNH (Trivedi & Joshi, 2024). Theo Hohenschwert (2012), nhân viên tạo 

ra giá trị cho khách hàng thông qua nhiều vai trò như cố vấn, môi giới, thư ký và 

người đồng hành, với trách nhiệm xây dựng sự tin cậy, sự hài lòng và hỗ trợ khách 

hàng trong quá trình ra quyết định mua. 

Trong bối cảnh này, chất lượng tương tác giữa nhân viên và khách hàng được 

phản ánh thông qua các đặc điểm của nhân viên trong quá trình tiếp xúc trực tiếp với 

khách hàng. Liu và cộng sự (2016) cho rằng ba đặc điểm cốt lõi thể hiện chất lượng 

của sự tương tác này gồm sự thân thiện, sự hữu ích và sự tôn trọng. Ba đặc điểm này 

phản ánh cách thức nhân viên ứng xử và hỗ trợ khách hàng trong quá trình mua sắm, 

đồng thời là những yếu tố có khả năng tác động trực tiếp đến trạng thái cảm xúc của 

khách hàng. Vì vậy, nghiên cứu lựa chọn sự thân thiện, sự hữu ích và sự tôn trọng để 

đại diện cho đặc điểm của nhân viên trong mô hình nghiên cứu. 

Sự thân thiện của nhân viên (employee friendliness): Một nhân viên thân 

thiện sẽ thể hiện thái độ nhiệt tình và khả năng tiếp cận cá nhân của họ, bao gồm sự 

vui vẻ và tạo cảm giác chào đón cho khách hàng (Liu và cộng sự, 2016). Sự thân thiện 

của nhân viên tiếp xúc trực tiếp với khách hàng không chỉ đơn thuần là một khía cạnh 

đơn lẻ, mà nó gồm nhiều yếu tố đa chiều và phong phú bao gồm các hành vi hài hước, 

thân mật, trò chuyện và dễ tiếp cận (Boninsegni và cộng sự, 2020). Sự hài hước có 

thể tạo ra một môi trường thoải mái và vui vẻ giữa nhân viên và khách hàng. Khi một 
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nhân viên có khả năng gây tiếng cười hoặc tạo ra một tình huống vui vẻ có thể làm 

giảm căng thẳng và tạo ra một trải nghiệm tích cực cho khách hàng. Việc tạo ra một 

không gian trò chuyện ở mức độ phù hợp có thể giúp cải thiện tương tác giữa nhân 

viên và khách hàng. Việc trò chuyện không chỉ về sản phẩm hoặc dịch vụ, mà còn về 

các chủ đề khác như sở thích cá nhân, tin tức, hoặc cuộc sống hàng ngày, giúp tạo ra 

một môi trường giao tiếp tự nhiên và gần gũi. Sự thân thiện và quan tâm đến khách 

hàng có thể tạo ra một môi trường gần gũi và thoải mái (Birgit, 2019). Ngày nay, sự 

thân thiện được coi là một phần quan trọng trong quan hệ thương mại với việc nhấn 

mạnh vào lợi ích của việc xây dựng mối quan hệ tốt đẹp. Do đó, việc thể hiện sự thân 

thiện giữa các cá nhân được khuyến khích trong lĩnh vực dịch vụ nhằm tăng cường 

sự hài lòng của khách hàng và xây dựng cam kết của họ đối với dịch vụ thông qua 

việc đáp ứng nhu cầu giao tiếp xã hội. 

Sự hữu ích của nhân viên (employee helpfulness): Sự hữu ích của nhân viên 

được mô tả là mức độ mà họ cung cấp sự trợ giúp cho khách hàng và thể hiện sự sẵn 

lòng phục vụ (Boninsegni và cộng sự, 2020). Đây là khía cạnh động viên của hành vi 

nhân viên và liên quan đến động lực bên trong của họ. Sự hữu ích bao gồm khả năng 

đáp ứng và sự đáng tin cậy, giống như mô hình SERVQUAL (Parasuraman và cộng 

sự, 1991). Điều này không chỉ đòi hỏi sự sẵn lòng để giúp đỡ, mà còn khả năng giúp 

đỡ một cách tận tâm và chú ý đến nhu cầu cụ thể của khách hàng (Liu và cộng sự, 

2016).  

Sự tôn trọng của nhân viên (employee respectfulness): Tôn trọng là một 

thuật ngữ quan trọng và được sử dụng phổ biến để mô tả hành vi tích cực của một 

người đối với người khác. Giao tiếp tôn trọng là một phần quan trọng của tương tác 

trực tiếp giữa con người với nhau (De Cremer, 2002). Sự tôn trọng chủ yếu nhắm vào 

quyền tự quyết của người khác và sự quan tâm đến cảm xúc và nhu cầu của người đó 

(Schirmer và cộng sự, 2013). Bourassa và cộng sự (2018) định nghĩa sự tôn trọng 

được hiểu là việc coi đối tác trong mối quan hệ là người có giá trị và sở hữu phẩm 

chất đáng quý vốn có. Sự tôn trọng là quá trình nhân viên thể hiện bằng lời nói và 

hành vi, rằng khách hàng là người có giá trị và đáng được coi trọng, nhằm giúp khách 
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hàng cảm thấy được tôn trọng và nâng cao cảm giác tự trọng trong mối quan hệ với 

nhân viên (Liu và cộng sự, 2016). Điều này có nghĩa là sự tôn trọng không chỉ đơn 

thuần là một thái độ lịch sự hay hành vi bề ngoài, mà là sự nhìn nhận đối phương 

trong mối quan hệ như một người có giá trị đáng trân trọng và những phẩm chất tốt 

đẹp vốn có. Bitran & Hoech (1990) đề cập đến sự tôn trọng như là sự quan tâm đặc 

biệt đến nhu cầu của khách hàng. Điều này bao gồm việc hiểu và đáp ứng những 

mong muốn, nhu cầu và yêu cầu của khách hàng một cách cẩn thận và chu đáo. Như 

vậy, sự tôn trọng có thể được hiểu như một quá trình trong đó tổ chức hoặc cá nhân 

công nhận, đánh giá cao và truyền đạt tầm quan trọng và giá trị của khách hàng. Mục 

tiêu của quá trình này là đáp ứng nhu cầu của khách hàng về lòng tự trọng và sự tôn 

trọng xã hội trong mối quan hệ giữa nhân viên và khách hàng (Liu và cộng sự, 2016).  

2.3.7. Sự kiện tại điểm bán 

Sự kiện trong lĩnh vực marketing là một công cụ truyền thông có mục đích 

thúc đẩy lợi ích của công ty và thương hiệu của công ty đó bằng cách liên kết công 

ty với các hoạt động cụ thể (Close và cộng sự, 2006; Drengner và cộng sự, 2008). 

Doanh nghiệp tổ chức hoặc tài trợ cho các sự kiện nổi bật để tạo hiệu ứng truyền 

thông, gây ấn tượng với khách hàng, từ đó khuyến khích họ quan tâm và mua sản 

phẩm (Sun và cộng sự 2021). Các sự kiện trong marketing có thể bao gồm các buổi 

triển lãm, hội chợ, buổi hòa nhạc, sự kiện tại điểm bán, buổi họp mặt khách hàng hay 

các chương trình quảng cáo và marketing sự kiện trực tuyến. Là một hình thức của 

sự kiện trong lĩnh vực marketing, sự kiện tại điểm bán (in-store event) được hiểu là 

một môi trường có cấu trúc, do nhà bán lẻ kiểm soát, trong đó cung cấp các hoạt động 

tạm thời, dễ nhận biết ngay tại điểm bán nhằm tạo ra trải nghiệm đáng nhớ cho khách 

hàng tham gia (Leischnig và cộng sự, 2011). Những sự kiện này được xem như một 

chiến lược marketing mang tính giải trí (và có thể kết hợp yếu tố giáo dục), được các 

nhà bán lẻ sử dụng nhằm thu hút sự chú ý và tăng mức độ tương tác của khách hàng 

(Sit & Birch, 2014).
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Bảng 2.2. Các loại sự kiện tại điểm bán 

Nguồn: Khare và cộng sự (2020) 

STT LOẠI SỰ KIỆN MÔ TẢ 

1 Sự kiện của các ngôi 

sao (buổi biểu diễn 

của ngôi sao) 

Đây là các sự kiện mà các người nổi tiếng từ nhiều 

lĩnh vực như diễn viên, ca sĩ, vận động viên thể thao... 

tham gia hoặc biểu diễn tại đó. Các buổi biểu diễn 

này có thể bao gồm các buổi gặp gỡ người hâm mộ, 

trình diễn nghệ thuật, diễn thuyết, hoặc các hoạt động 

giải trí khác mà người nổi tiếng tham gia. Sự hiện 

diện của các ngôi sao thường tạo ra sự quan tâm và 

hấp dẫn từ phía khách hàng, giúp tăng cường lưu 

lượng và doanh số bán hàng tại sự kiện. 

2 Sự kiện ra mắt sản 

phẩm và khai trương 

cửa hàng mới 

Được tổ chức để công bố và giới thiệu sản phẩm mới 

của một công ty hoặc để mở cửa hàng mới. Trong sự 

kiện này, công ty hoặc cửa hàng thường tổ chức các 

hoạt động như giới thiệu sản phẩm, trình diễn sản 

phẩm, tổ chức buổi gặp gỡ với khách hàng và báo chí, 

cũng như cung cấp các ưu đãi đặc biệt hoặc các 

chương trình xúc tiến bán để thu hút khách hàng. Mục 

tiêu của sự kiện này là tạo ra sự chú ý và tăng cường 

sự nhận thức về sản phẩm hoặc cửa hàng mới, đồng 

thời thu hút khách hàng mới và tạo ra cơ hội bán hàng 

tốt. 

3 Sự kiện do các nhà 

bán lẻ trong trung 

tâm mua sắm hoặc 

siêu thị tổ chức 

Đây là các sự kiện được tổ chức bởi các cửa hàng 

hoặc nhà bán lẻ trong trung tâm mua sắm hoặc siêu 

thị, không phải do chủ sở hữu của trung tâm tổ chức. 

Các sự kiện này có thể bao gồm các hoạt động quảng 
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cáo, xúc tiến bán, trình diễn sản phẩm hoặc dịch vụ, 

hoặc các chương trình giải trí khác nhằm thu hút 

khách hàng đến cửa hàng hoặc khu vực mua sắm. 

4 Sự kiện liên quan 

đến lễ hội 

Đây là các sự kiện được tổ chức trong trung tâm mua 

sắm hoặc siêu thị liên quan đến các ngày lễ, kỳ nghỉ 

hoặc các sự kiện đặc biệt như lễ hội, halloween, giáng 

sinh, năm mới và các dịp đặc biệt khác. Mục tiêu của 

các sự kiện này là tạo ra sự phấn khích, vui vẻ và sự 

tò mò trong lòng người mua hàng. Điều này giúp tăng 

cường trải nghiệm mua sắm và thu hút khách hàng 

đến điểm bán. 

5 Sự kiện được tổ chức 

nhằm tạo ra sự nhận 

thức về các sáng kiến 

xã hội 

Đây là các sự kiện được tổ chức để lan tỏa nhận thức 

về các vấn đề xã hội, như bảo vệ môi trường, sức 

khỏe cộng đồng, hoặc các vấn đề xã hội khác. 

6 Sự kiện theo chủ đề Đây là các sự kiện được tổ chức dựa trên một chủ đề 

cụ thể, nhưng chủ đề này có thể rất đa dạng, từ các 

chủ đề văn hóa, nghệ thuật, thể thao đến giáo dục 

hoặc kỷ niệm ngày lễ. Trong các sự kiện này, mọi 

hoạt động và trang trí thường được thiết kế để phản 

ánh chủ đề được chọn, tạo ra một trải nghiệm thú vị 

và hấp dẫn cho khách hàng tham gia. 

Theo Khare và cộng sự (2020), các sự kiện được tổ chức tại điểm bán có thể 

được chia thành 6 loại: Sự kiện của các ngôi sao (buổi biểu diễn của ngôi sao), sự 

kiện ra mắt sản phẩm và khai trương cửa hàng mới, sự kiện do các nhà bán lẻ trong 

trung tâm mua sắm hoặc siêu thị tổ chức, sự kiện liên quan đến lễ hội, sự kiện được 

tổ chức nhằm tạo ra sự nhận thức về các sáng kiến xã hội, sự kiện theo chủ đề. Các 
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sự kiện này có thể được luân phiên tổ chức hoặc tổ chức kết hợp trong cùng một thời 

điểm với các mục tiêu như cải thiện hình ảnh của điểm bán, thu hút khách hàng ghé 

thăm, tạo cơ hội cho khách hàng trải nghiệm với sản phẩm và thương hiệu… qua đó 

gia tăng trải nghiệm mua sắm cho khách hàng và tăng doanh thu cho doanh nghiệp 

(Khare và cộng sự, 2020). Thông qua các hoạt động trải nghiệm, khách hàng có thể 

hình thành các CXTC về sản phẩm và nhãn hiệu từ đó có thể ảnh hưởng đến hành vi 

mua của họ (Li và cộng sự, 2015). Nghiên cứu này không tập trung cụ thể vào loại 

sự kiện nào tại điểm bán, mà xem xét tổng thể mọi loại sự kiện được tổ chức tại điểm 

bán. Cách tiếp cận này nhằm đánh giá tác động chung của các sự kiện đến CXTC và 

sự thôi thúc mua sắm, từ đó ảnh hưởng đến HVMNH của khách hàng  

Trong nghiên cứu này, tác giả tiếp cận Sự kiện tại điểm bán thông qua nhận 

thức tổng thể của khách hàng về hình ảnh sự kiện. Theo lý thuyết của Leischnig và 

cộng sự (2011), hình ảnh sự kiện được cấu thành bởi ba khía cạnh thành phần bao 

gồm: tính sáng tạo của sự kiện, mức độ phù hợp của sự kiện với mục tiêu truyền thông 

và mức độ tương thích của sự kiện với thương hiệu. Tuy nhiên, trong nghiên cứu thực 

nghiệm, các tác giả chỉ kiểm định riêng từng khía cạnh mà chưa mô hình hóa hình 

ảnh sự kiện như một cấu trúc bậc hai. Kế thừa cơ sở lý thuyết của Leischnig và cộng 

sự (2011), nghiên cứu này mô hình hóa hình ảnh sự kiện dưới dạng cấu trúc bậc hai 

kiểu Phản ánh – Cấu tạo (Reflective – Formative: R – F). Cách tiếp cận này phản ánh 

đầy đủ hơn bản chất đa chiều của khái niệm, đồng thời cho phép đánh giá tác động 

của Hình ảnh sự kiện ở cấp độ tổng thể trong mô hình nghiên cứu: 

Tính sáng tạo của sự kiện (event inventiveness): đề cập đến mức độ khách 

hàng cảm nhận sự mới mẻ và độc đáo trong một sự kiện do nhà bán lẻ tổ chức 

(Leischnig và cộng sự, 2011). Yếu tố này nhấn mạnh khả năng sự kiện tạo ra sự khác 

biệt so với các trải nghiệm mua sắm thông thường, từ đó khơi gợi CXTC nơi người 

tiêu dùng. Trong bối cảnh hành vi mua sắm chịu ảnh hưởng không chỉ bởi lợi ích 

chức năng mà còn bởi nhu cầu cảm xúc và giải trí (Wakefield & Baker, 1998), những 

sự kiện mang tính sáng tạo cao có thể góp phần tăng cường sự hấp dẫn và giá trị trải 

nghiệm cho khách hàng.  
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Mức độ phù hợp của sự kiện với mục tiêu truyền thông (event appropriateness) 

thể hiện cách khách hàng đánh giá mức độ mà một sự kiện được xem là phù hợp để 

sử dụng như một công cụ truyền thông (Leischnig và cộng sự, 2011). Yếu tố này phản 

ánh khả năng của sự kiện trong việc truyền tải thông điệp một cách hiệu quả đến đúng 

đối tượng mục tiêu (Proctor & Kitchen, 2002). Tính phù hợp được xem là một trong 

những điều kiện tiên quyết để hoạt động truyền thông mang lại hiệu quả, bởi người 

tiêu dùng có xu hướng phản ứng tích cực hơn khi họ cảm thấy nội dung và hình thức 

của sự kiện tương thích với kỳ vọng, bối cảnh và nhu cầu của họ.  

Mức độ tương thích của sự kiện với thương hiệu (event adequacy) phản ánh 

cách khách hàng đánh giá sự gắn kết giữa sự kiện và hình ảnh thương hiệu của nhà 

bán lẻ tổ chức sự kiện đó (Leischnig và cộng sự, 2011). Dưới góc độ nhận thức, khái 

niệm này thể hiện mức độ tương thích được cảm nhận giữa hai thực thể là sự kiện tại 

điểm bán và hình ảnh thương hiệu (Bauer & Johnson, 2024). Khi khách hàng cảm 

nhận được rằng sự kiện phù hợp với giá trị, phong cách hoặc định vị thương hiệu của 

nhà bán lẻ, họ có xu hướng hình thành đánh giá tích cực hơn về cả sự kiện lẫn thương 

hiệu. Yếu tố này nhấn mạnh tầm quan trọng của sự liên kết rõ ràng và nhất quán giữa 

hoạt động sự kiện và hình ảnh doanh nghiệp tài trợ (Gupta, 2003). Sự tương thích 

giữa thương hiệu và sự kiện không chỉ nâng cao hiệu quả truyền thông, mà còn tạo 

điều kiện cho việc chuyển tải giá trị từ sự kiện sang thương hiệu, từ đó cải thiện nhận 

thức của người tiêu dùng về nhà bán lẻ (Martensen và cộng sự, 2007).  

2.3.8. Xúc tiến bán 

Xúc tiến bán (sales promotion) là một yếu tố quan trọng của truyền thông 

marketing nhằm tiếp cận khách hàng mục tiêu và thúc đẩy hành vi mua hàng của 

khách hàng (Chandon và cộng sự, 2000). Đây là công cụ truyền thông marketing có 

tác động trong ngắn hạn và có thể mang lại hiệu quả bán hàng ngay lập tức (Brito & 

Hammond, 2007). Genchev & Todorova (2017) cho rằng xúc tiến bán là một công cụ 

mạnh mẽ, có tác động trực tiếp tích cực đến hành vi mua hàng của người tiêu dùng, 

đồng thời thu hút khách hàng mới và giữ chân khách hàng cũ.  
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Các khái niệm về xúc tiến bán có sự bổ sung và phát triển qua thời gian. 

Familmaleki và cộng sự (2015) tập trung vào xúc tiến bán như một chiến lược ngắn 

hạn để tăng doanh số, trong khi Genchev & Todorova (2017) mở rộng mục tiêu thu 

hút và giữ chân khách hàng. Kotler và cộng sự (2018) và Bandyopadhyay và cộng sự 

(2021) nhấn mạnh xúc tiến bán nhằm thúc đẩy tốc độ và khối lượng mua hàng, chi 

tiết hóa đối tượng mục tiêu bao gồm người tiêu dùng, kênh phân phối và nhân viên. 

Các định nghĩa bổ sung cho nhau về phạm vi, công cụ và tính cấp bách của xúc tiến 

bán, thể hiện sự phát triển từ việc tập trung vào doanh số sang cách tiếp cận toàn diện 

hơn trong marketing. 

Bảng 2.3. Một số khái niệm về xúc tiến bán 

STT Tác Giả Khái Niệm 

1 Familmaleki và cộng 

sự (2015) 

"Xúc tiến bán bán hàng là một chiến lược ngắn 

hạn để tạo ra nhu cầu và cũng là một ưu đãi tiếp 

thị đặc biệt, mang lại lợi nhuận cao hơn so với 

những gì người tiêu dùng nhận được từ vị trí bán 

hàng của một sản phẩm và cũng có ảnh hưởng rất 

lớn đến doanh số bán hàng." 

2 Genchev và 

Todorova (2017) 

"Xúc tiến bán là một trong những công cụ tốt 

nhất để thu hút khách hàng mới và giữ chân 

khách hàng cũ. Nó bao gồm các hoạt động truyền 

thông marketing nhằm tăng thêm giá trị cho sản 

phẩm trong một khoảng thời gian hạn chế, nhằm 

kích thích việc mua hàng từ người tiêu dùng và 

tăng hiệu quả của các đối tác trung gian." 

3 Kotler và cộng sự 

(2018) 

"Xúc tiến bán bao gồm một loạt các công cụ, 

thường là ngắn hạn, được thiết kế để thúc đẩy 

việc mua sắm nhanh hơn và/hoặc nhiều hơn các 
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sản phẩm hoặc dịch vụ cụ thể từ người mua hoặc 

người bán." 

4 Bandyopadhyay và 

cộng sự (2021) 

“Xúc tiến bán bán hàng là một biến số hỗn hợp 

xúc tiến chủ yếu được sử dụng để thúc đẩy doanh 

số bán hàng trong thời gian ngắn. Xúc tiến bán 

bán hàng có thể nhắm vào người tiêu dùng (xúc 

tiến bán tiêu dùng), các thành viên kênh phân 

phối (xúc tiến thương mại) hoặc nhân viên (xúc 

tiến bán lực lượng bán hàng)” 

Từ các khái niệm này có thể rút ra khái niệm chung về xúc tiến bán như sau: 

Xúc tiến bán là một công cụ truyền thông marketing nhằm tăng doanh số bán hàng 

trong ngắn hạn với mục tiêu thúc đẩy tốc độ và khối lượng mua hàng, thu hút khách 

hàng mới, giữ chân khách hàng cũ và hỗ trợ các đối tượng khác trong kênh phân phối 

như nhà phân phối và nhân viên bán hàng. Xúc tiến bán là một công cụ hữu hiệu, có 

tác động tích cực đến hành vi mua hàng của khách hàng (Lo & Qu, 2015). Mục tiêu 

của các chương trình xúc tiến bán thường là tăng doanh số bán hàng, thu hút khách 

hàng mới, duy trì và phát triển mối quan hệ với khách hàng hiện tại, cạnh tranh với 

chương trình xúc tiến bán của đối thủ hoặc đơn giản là tạo ra sự chú ý và tạo điều 

kiện cho việc tiếp cận sản phẩm hoặc dịch vụ (Widayati và cộng sự, 2019). Như vậy, 

xúc tiến bán không chỉ tác động trực tiếp đến hành vi mua hàng của người tiêu dùng 

bằng cách tạo ra sự hứng thú và khích lệ họ mua sản phẩm hoặc dịch vụ, mà còn giúp 

xây dựng thương hiệu, tăng cường uy tín và tạo ra sự nhận diện trong tâm trí của 

khách hàng. Đồng thời, xúc tiến bán cũng giúp mở rộng mạng lưới khách hàng thông 

qua việc thu hút khách hàng mới và duy trì mối quan hệ tốt đẹp với khách hàng hiện 

tại thông qua các chiến lược marketing hiệu quả. 

Xúc tiến bán có thể được chia thành 3 loại: xúc tiến bán dành cho người tiêu 

dùng, xúc tiến bán dành cho nhà phân phối và xúc tiến bán cho nhân viên 

(Bandyopadhyay và cộng sự, 2021). Trong phạm vi nghiên cứu của luận án, hoạt 
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động xúc tiến bán được giới hạn ở các hình thức hướng đến người tiêu dùng, bao gồm 

giảm giá, phiếu giảm giá, gói thưởng, rút thăm trúng thưởng và các cuộc thi dành cho 

khách hàng (Bandyopadhyay và cộng sự, 2021). Theo Kotler và cộng sự (2018), các 

hoạt động này nhằm thu hút khách hàng mới, khuyến khích khách hàng hiện tại gia 

tăng tần suất mua sắm, duy trì lòng trung thành, hạn chế sự chuyển đổi sang thương 

hiệu cạnh tranh, đồng thời quảng bá thương hiệu, thúc đẩy doanh số trong ngắn hạn 

và mở rộng thị phần trong dài hạn.  

Trong bối cảnh Việt Nam, các hoạt động xúc tiến bán hướng đến người tiêu 

dùng được quy định trong hệ thống pháp luật với thuật ngữ “khuyến mại” (Luật 

Thương mại, 2005; Nghị định số 81/2018/NĐ-CP, 2018). Đồng thời, khuyến mại 

cũng là thuật ngữ được sử dụng phổ biến trong thực tiễn tiêu dùng và quen thuộc với 

người tiêu dùng hơn so với thuật ngữ xúc tiến bán. Do đó, trong bảng hỏi khảo sát, 

luận án sử dụng thuật ngữ khuyến mại nhằm bảo đảm người tham gia khảo sát dễ 

hiểu và phù hợp với cách sử dụng phổ biến trong thực tiễn. 

2.3.9. Bạn đồng hành mua sắm 

Bạn đồng hành mua sắm (shopping companion) là thuật ngữ chỉ những người 

đi cùng khách hàng trong hành trình mua sắm, thông thường là bạn bè hoặc gia đình 

(Hart & Dale, 2014). Những cá nhân này không chỉ hỗ trợ, tư vấn hoặc chia sẻ trải 

nghiệm mà còn mang đến những ảnh hưởng đáng kể đến cảm xúc, hành vi và trải 

nghiệm mua sắm tổng thể (Scholz và cộng sự, 2023). Vai trò của họ đặc biệt quan 

trọng trong môi trường bán lẻ, nơi tương tác xã hội đóng vai trò định hình quyết định 

tiêu dùng. Bên cạnh đó, ảnh hưởng xã hội là một yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến 

hành vi người tiêu dùng. Theo Argo và cộng sự (2005), sự hiện diện của người khác 

trong môi trường mua sắm có thể điều chỉnh cảm xúc, suy nghĩ và hành động của 

người mua hàng. Người tiêu dùng thường chịu ảnh hưởng bởi lựa chọn hoặc hành vi 

của những người họ muốn gắn kết, từ đó củng cố cảm giác thuộc về nhóm xã hội 

(Ferraro và cộng sự, 2009). Điều này lý giải tại sao bạn đồng hành không chỉ hỗ trợ 
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thông qua lời khuyên trực tiếp mà còn gián tiếp thúc đẩy các hành vi mua sắm của 

khách hàng (Kristofferson & White, 2015).  

Trong nghiên cứu này, bạn đồng hành mua sắm được xem là một yếu tố xã 

hội, đồng thời được tiếp cận dưới hai vai trò trong mô hình nghiên cứu. Thứ nhất, sự 

hiện diện của bạn đồng hành có thể tác động trực tiếp đến hành vi mua sắm của khách 

hàng thông qua các tương tác giữa các cá nhân, từ đó hình thành ảnh hưởng xã hội. 

Thứ hai, yếu tố này còn đóng vai trò điều tiết, có khả năng làm thay đổi mức độ tác 

động của các trạng thái tâm lý (cụ thể là CXTC và thôi thúc mua) đến HVMNH. Cách 

tiếp cận này phản ánh vai trò của yếu tố xã hội trong hành vi tiêu dùng, vừa tác động 

trực tiếp đến hành vi mua, vừa định hình cách thức các phản ứng tâm lý được chuyển 

hóa thành hành vi thực tế. 

Để làm rõ cơ chế tác động này, nghiên cứu phân loại bạn đồng hành mua sắm 

thành hai nhóm chính: gia đình và bạn bè. Trong đó, gia đình được hiểu là tập hợp 

những cá nhân có mối quan hệ hôn nhân, huyết thống hoặc nuôi dưỡng, giữa họ tồn 

tại sự gắn bó cũng như các quyền và nghĩa vụ lẫn nhau (Luật Hôn nhân và gia đình, 

2014). Việc lựa chọn hai nhóm này làm đại diện dựa trên cơ sở lý thuyết và thực tiễn 

cốt lõi từ nghiên cứu của Luo (2005):  

Thứ nhất là tính đại diện của hai nhóm: Gia đình và bạn bè được xác định là 

hai nguồn ảnh hưởng xã hội sơ cấp và quan trọng nhất đối với một cá nhân trong các 

quyết định tiêu dùng. Do đó, các đối tượng thực tế khác (như vợ/chồng, con cái thuộc 

nhóm gia đình; hoặc người yêu, đồng nghiệp mang đặc tính tương tác ngang hàng 

thuộc nhóm bạn bè) đều có thể được khái quát hóa một cách khoa học vào hai nhóm 

này.  

Thứ hai là sự khác biệt về cơ chế ảnh hưởng (kỳ vọng chuẩn mực): hành vi của 

khách hàng bị chi phối mạnh mẽ bởi nhận thức của họ về kỳ vọng của người đi cùng 

(Fishbein & Ajzen, 1975). Nhóm bạn bè đại diện cho cơ chế thúc đẩy sự tự phát và 

các mục tiêu tận hưởng tức thì. Sự hiện diện của bạn bè tạo ra một chuẩn mực xã hội 

cởi mở, ít áp lực kiểm soát chi tiêu, từ đó làm tăng cảm xúc và HVMNH. Nhóm gia 
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đình ngược lại, đại diện cho cơ chế ràng buộc trách nhiệm và các mối bận tâm kinh 

tế (tránh lãng phí, chi tiêu hợp lý). Sự hiện diện của người thân kích hoạt các chuẩn 

mực về sự cẩn trọng tài chính, từ đó đóng vai trò như một bộ lọc kiểm soát giúp kiềm 

chế hoặc làm giảm các HVMNH.  

Sự phân loại này không chỉ đảm bảo tính bao quát của các mối quan hệ xã hội 

ngoài đời thực, mà còn góp phần lý giải sự khác biệt trong HVMNH của khách hàng 

theo từng bối cảnh xã hội, giúp mô hình nghiên cứu làm rõ được hai luồng tác động 

trái ngược nhau (thúc đẩy và kìm hãm) của áp lực xã hội lên hành vi của khách hàng.  

2.4. CÁC GIẢ THUYẾT NGHIÊN CỨU 

2.4.1. Các đặc điểm của nhân viên và cảm xúc tích cực 

Tại các điểm bán lẻ, nhân viên là những người làm việc trong cửa hàng, đóng 

vai trò là cầu nối giữa nhà bán lẻ, nhãn hàng và khách hàng. Sự hiện diện của nhân 

viên cư xử tốt trong cửa hàng có thể đóng vai trò như một dịch vụ đặc biệt dành cho 

khách hàng (Badgaiyan & Verma, 2015). Nhân viên trong cửa hàng có thể ảnh hưởng 

đến cảm xúc của khách hàng vì họ thường là người tiếp xúc trực tiếp và chủ động 

trong quá trình giao tiếp, và là điểm tiếp xúc chính trong trải nghiệm dịch vụ của 

khách hàng (Franjkovic và cộng sự, 2022). Theo lý thuyết SOR, môi trường như một 

tác nhân kích thích sẽ tác động đến cảm xúc của khách hàng, từ đó dẫn đến hành vi 

né tránh hoặc tiếp cận (Hashmi và cộng sự, 2020). Vì vậy, nếu một người nhân viên 

có thái độ tốt sẽ là một yếu tố ảnh hưởng quan trọng đến phản hồi tích cực của khách 

hàng  

Sự thân thiện của nhân viên là yếu tố tác động đến phản hồi tích cực của khách 

hàng, đóng vai trò quan trọng trong việc ảnh hưởng đến cảm xúc mua hàng của khách 

hàng (Hashmi và cộng sự, 2020). Một nhân viên đủ khéo léo trong ứng xử sẽ góp 

phần tạo ra cảm giác tích cực cho khách hàng của họ (Mohan và cộng sự, 2013). 

Khách hàng có thể cảm thấy an tâm hơn khi nhân viên là người thân thiện và đáng tin 

cậy. Những nhân viên thân thiện, dễ mến sẽ khiến khách hàng cảm thấy thoải mái, tin 
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tưởng hơn (Chang và cộng sự, 2014). Từ những lập luận trên, giả thuyết sau được 

đưa ra: 

H1: Sự thân thiện của nhân viên có tác động cùng chiều đến CXTC của khách 

hàng  

Nhân viên được đánh giá là hữu ích khi họ đáp ứng được các nhu cầu của 

khách hàng và thể hiện sự sẵn lòng phục vụ của họ. Khi nhân viên hỗ trợ một cách 

chuyên nghiệp, họ có thể giúp khách hàng bớt cảm thấy khó chịu hoặc thất vọng trong 

quá trình mua sắm (Trivedi và cộng sự, 2024). Nghiên cứu cho thấy, sự hữu ích của 

nhân viên giúp làm tăng các CXTC cho khách hàng (Mohan và cộng sự, 2013; 

Hashmi và cộng sự, 2020). Sự lắng nghe hiểu biết và tương tác tích cực của nhân viên 

có thể tạo ra CXTC cho khách hàng (Barlow & Maul, 2000). Sự am hiểu sâu sắc về 

sản phẩm và dịch vụ của mình giúp nhân viên truyền đạt thông tin một cách chính 

xác và tự tin. Điều này có thể tạo ra sự tin tưởng từ phía khách hàng và làm tăng 

CXTC (Chiou và cộng sự, 2002). Khi khách hàng gặp vấn đề hoặc thắc mắc, khả 

năng giải quyết của nhân viên sẽ quyết định đến cảm xúc của họ (Kiffin-Petersen và 

cộng sự, 2012). Sự linh hoạt và sự giúp đỡ trong việc giải quyết vấn đề có thể làm 

giảm căng thẳng và tạo ra CXTC. Từ những lập luận trên, giả thuyết sau được đưa ra: 

H2: Sự hữu ích của nhân viên có tác động cùng chiều đến CXTC của khách 

hàng  

Sự tôn trọng là khía cạnh cốt lõi trong các mối quan hệ xã hội (Wischermann, 

2010). Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra rằng khách hàng cần được đối xử một cách lịch sự 

và tôn trọng nếu không họ sẽ cảm thấy không hài lòng vì bị xúc phạm (Van 

Quaquebeke & Eckloff, 2010). Sự tôn trọng của nhân viên đối với khách hàng là yếu 

tố rất quan trọng trong trải nghiệm dịch vụ. Nếu khách hàng không được đối xử tôn 

trọng, họ có thể cảm thấy bị xúc phạm, không hài lòng và sẽ chọn mua ở nơi khác 

(Liu và cộng sự, 2016). Sự tôn trọng từ nhân viên có thể kích thích sự tương tác tích 

cực giữa họ và khách hàng. Khi có sự tôn trọng trong giao tiếp, khách hàng cũng sẽ 

phản hồi một cách tích cực, tạo ra một môi trường giao tiếp tích cực cho cả hai bên 
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(Celuch và cộng sự, 2015). Điều này cũng có nghĩa rằng sự thiếu lịch sự, hoặc không 

quan tâm từ nhân viên có thể gây ra cảm xúc tiêu cực cho khách hàng (Walker và 

cộng sự, 2017). Việc nhân viên không chào đón hoặc không đáp ứng nhanh chóng 

các yêu cầu của khách hàng có thể làm cho họ cảm thấy bị xem thường hoặc không 

được tôn trọng. Như vậy, khách hàng có thể trải qua CXTC như hứng khởi, hài lòng 

và thoải mái khi tương tác với nhân viên có thái độ lịch sự, tôn trọng khách hàng. Từ 

những lập luận trên giả thuyết sau được đưa ra: 

H3: Sự tôn trọng của nhân viên có tác động cùng chiều đến CXTC của khách 

hàng  

2.4.2. Âm nhạc và cảm xúc tích cực 

Âm nhạc là một yếu tố của môi trường cửa hàng, được các nhà quản lý sử 

dụng để tạo ra bầu không khí phù hợp cho khách hàng, qua đó ảnh hưởng đến trải 

nghiệm mua sắm, cảm xúc và hành vi của khách hàng ( Manzoor, 2024; Mohan và 

cộng sự, 2013; Mattila & Wirtz, 2008). Âm nhạc có khả năng kích thích cảm xúc của 

khách hàng, làm tăng mức độ khoái cảm và sự hưng phấn (Morrison và cộng sự, 

2011). Điều này cho thấy âm nhạc có thể tác động trực tiếp lên tâm trạng của khách 

hàng, giúp họ cảm thấy phấn khích và hài lòng hơn với trải nghiệm tại cửa hàng. Sự 

hiện diện của âm nhạc dễ chịu có thể tạo ra ảnh hưởng tích cực rõ rệt đối với cảm xúc 

của người tiêu dùng (Franjkovic và cộng sự, 2022).  

Âm nhạc được phát trong cửa hàng có thể ảnh hưởng đến cảm xúc của khách 

hàng, khiến họ cảm thấy thích thú, thoải mái hoặc ngược lại khó chịu, không thích 

thú (Manzoor (2024). Những giai điệu nhẹ nhàng kết hợp với không gian và hương 

liệu giúp làm dịu tâm trạng và làm tăng cảm giác tích cực. Atulkar & Kesari (2016) 

trong nghiên cứu của mình cũng chỉ ra rằng âm nhạc nhẹ nhàng có thể tạo ra một môi 

trường thư giãn, làm tăng cảm giác hưng phấn và thích thú trong quá trình mua sắm, 

giúp khách hàng cảm thấy thoải mái và dễ chịu hơn, qua đó tăng cường CXTC của 

họ. Theo Berkhout (2015) khi âm nhạc phù hợp với sở thích cá nhân của khách hàng 
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như giai điệu quen thuộc hoặc theo phong cách ưa thích có thể kéo dài thời gian trải 

nghiệm của khách hàng và gia tăng cảm giác hài lòng cũng như tích cực của họ.  

Từ các nghiên cứu trên, có thể thấy rằng âm nhạc là một yếu tố thuộc môi 

trường cửa hàng, có khả năng tác động mạnh mẽ đến cảm xúc của khách hàng. Âm 

nhạc nhẹ nhàng giúp thư giãn, làm tăng cảm giác hưng phấn và hài lòng, từ đó tạo ra 

những CXTC. Do đó, giả thuyết được đưa ra là: 

H4: Âm nhạc có tác động cùng chiều đến CXTC của khách hàng 

2.4.3. Xúc tiến bán và cảm xúc tích cực 

Xúc tiến bán là một trong những công cụ phổ biến nhất được sử dụng nhằm 

thúc đẩy hành vi mua sắm của khách hàng (Badgaiyan & Verma, 2015). Theo 

Bandyopadhyay và cộng sự (2021), các chương trình xúc tiến bán mang lại hai loại 

lợi ích: lợi ích vị lợi (liên quan đến tính hợp lý và mua hàng có kế hoạch) và lợi ích 

khoái lạc (liên quan đến CXTC như vui vẻ, thích thú). Lợi ích khoái lạc của xúc tiến 

bán đặc biệt quan trọng trong việc tác động đến trạng thái cảm xúc của khách hàng, 

giúp họ cảm thấy hài lòng và vui vẻ khi nhận được ưu đãi. Điều này chứng tỏ rằng 

xúc tiến bán có khả năng làm tăng CXTC thông qua việc cung cấp trải nghiệm vui vẻ 

và thỏa mãn.  

Các hình thức xúc tiến bán như rút thăm trúng thưởng hay cuộc thi kích thích 

cảm xúc hứng khởi, mang lại trải nghiệm thú vị và hấp dẫn cho khách hàng 

(Bandyopadhyay và cộng sự, 2021). Những loại xúc tiến bán này làm tăng sự mong 

đợi, niềm vui trong mua sắm và sự kết nối cảm xúc với thương hiệu. Khách hàng khi 

tham gia vào các chương trình xúc tiến bán thường cảm thấy thoải mái và thích thú 

vì họ tin rằng mình đang nhận được nhiều giá trị hơn so với chi phí bỏ ra. Xúc tiến 

bán vì thế không chỉ mang lại lợi ích vật chất mà còn góp phần tạo nên CXTC, sự hài 

lòng cho khách hàng (Sinha & Verma, 2019).  

Như vậy, xúc tiến bán không chỉ đơn thuần là công cụ thúc đẩy doanh số bán 

hàng mà còn có khả năng tạo ra CXTC cho khách hàng, giúp họ cảm thấy vui vẻ, 
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thoải mái, hưng phấn và hài lòng khi tận hưởng các ưu đãi. Vì vậy, giả thuyết sau 

được đưa ra: 

H5: Xúc tiến bán có tác động cùng chiều đến CXTC của khách hàng. 

2.4.4. Xúc tiến bán và thôi thúc mua 

Các nghiên cứu thực nghiệm đã chỉ ra rằng xúc tiến bán là yếu tố có tác động 

mạnh mẽ nhất thúc đẩy HVMNH (Singh và cộng sự, 2024; Kholis và cộng sự, 2023). 

Trivedi và cộng sự (2022) khẳng định rằng người tiêu dùng trở nên ngẫu hứng hơn 

khi nhận được các ưu đãi về một sản phẩm hoặc dịch vụ. Các nghiên cứu của 

Badgaiyan & Verma (2015) cũng đưa ra kết luận rằng xúc tiến bán là một yếu tố chính 

làm tăng thôi thúc mua của người tiêu dùng. Theo kết quả nghiên cứu của Kchaou & 

Amara (2014), lợi ích từ xúc tiến bán có thể làm mất tự chủ ở người tiêu dùng từ đó 

làm giảm khả năng kiểm soát của họ và dẫn đến mua sắm ngẫu hứng. Điều này cho 

thấy, xúc tiến bán không chỉ tạo ra một lợi ích tài chính mà còn tác động lên mặt tâm 

lý, thúc đẩy sự thôi thúc mua ngay lập tức của khách hàng. Việc tiếp xúc với các kích 

thích xung động như các chương trình xúc tiến bán, có thể gợi lên cảm giác thôi thúc 

không thể cưỡng lại để mua sắm ngẫu hứng (Bandyopadhyay và cộng sự, 2021). 

Nghiên cứu của Atulkar & Kesari (2018) chỉ ra rằng các chương trình xúc tiến bán 

hiệu quả không chỉ thúc đẩy mua hàng mà còn tạo sự thôi thúc mua để khách hàng 

thực hiện các HVMNH. Điều này cho thấy, xúc tiến bán không chỉ là công cụ bán 

hàng mà còn là động lực tâm lý thúc đẩy sự thôi thúc mua của người tiêu dùng. Dựa 

trên các nghiên cứu và lập luận trên, Giả thuyết sau được đưa ra:  

H6: Xúc tiến bán có tác động cùng chiều đến thôi thúc mua của khách hàng. 

2.4.5. Sự kiện tại điểm bán và cảm xúc tích cực 

Theo Chapman & Sadd (2014), các sự kiện có yếu tố “wow” hoặc mang tính 

độc đáo là những công cụ mạnh mẽ để gợi lên CXTC như sự ngạc nhiên và hào hứng. 

Khi sự kiện được thiết kế đúng chủ đề và phối hợp tốt với các yếu tố thị giác, âm 

nhạc, ánh sáng… thì trải nghiệm khách hàng sẽ được nâng cao đáng kể. Các sự kiện 

được tổ chức không chỉ thu hút khách hàng đến điểm bán mà còn tạo ra bầu không 
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khí tích cực và gia tăng sự trải nghiệm cho khách hàng (Armbrecht, 2021). Các sự 

kiện giải trí tại điểm bán, chẳng hạn như trình diễn thời trang, chương trình nghệ thuật 

hay có kết hợp với các chương trình xúc tiến bán có thời gian giới hạn thường tạo ra 

cảm giác hứng khởi và gấp gáp, khuyến khích khách hàng tham gia tích cực hơn 

(Parsons, 2003; Sit và cộng sự, 2008). Theo Prashar và cộng sự, 2016), các sự kiện 

không chỉ đáp ứng động cơ giải trí mà còn cung cấp giá trị giáo dục, từ đó làm tăng 

cảm giác hứng thú và tích cực ở khách hàng. Khare và cộng sự (2020) nhấn mạnh 

rằng các sự kiện theo chủ đề hoặc gắn liền với lễ hội khu vực mang lại bầu không khí 

vui tươi, khiến khách hàng thư giãn và hài lòng hơn. Hơn nữa, sự tham gia của người 

nổi tiếng tại các sự kiện còn tạo ra sự hào hứng và kết nối cảm xúc mạnh mẽ giữa 

khách hàng và thương hiệu (Choi, 2016). Các yếu tố môi trường như ánh sáng, âm 

nhạc, trang trí đẹp mắt và sự kiện sáng tạo giúp tạo ra giá trị mua sắm khoái lạc, làm 

tăng cảm giác vui vẻ và hài lòng của khách hàng (Leischnig và cộng sự, 2011; Turley 

& Milliman, 2000). Sands và cộng sự (2009) cũng chỉ ra rằng sự hài lòng với các sự 

kiện tại cửa hàng làm tăng quyết định quay lại và gắn kết với cửa hàng. 

Từ các lập luận trên, có thể kết luận rằng các sự kiện tại điểm bán tạo ra môi 

trường tích cực, kích thích cảm xúc phấn khích, hài lòng và gắn kết của khách hàng. 

Thông qua sự sáng tạo, kết hợp giữa giải trí, giáo dục và các yếu tố thương hiệu, các 

sự kiện này không chỉ thu hút sự chú ý mà còn làm gia tăng CXTC của khách hàng, 

củng cố mối quan hệ giữa khách hàng và thương hiệu. Vì vậy giả thuyết sau được 

đưa ra: 

H7: Sự kiện tại điểm bán có tác động cùng chiều đến CXTC của khách hàng. 

2.4.6. Sự kiện tại điểm bán và thôi thúc mua 

Sự kiện tại điểm bán đóng vai trò quan trọng trong việc tạo ra môi trường mua 

sắm hấp dẫn và kích thích CXTC. Theo nghiên cứu của Cao và cộng sự (2024), các 

kích thích môi trường trong cửa hàng có thể giải thích đến 84 – 86% các trạng thái 

cảm xúc của khách hàng. Những cảm xúc này không chỉ làm tăng trải nghiệm mua 

sắm mà còn là nền tảng để khơi gợi thôi thúc mua, bởi trạng thái CXTC mạnh mẽ 
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thường dẫn đến hành động tức thời (Yi & Jai, 2020). Nghiên cứu của Parson (2003) 

đã chỉ ra rằng các sự kiện độc đáo hoặc có tính thời gian giới hạn, như kèm theo 

chương trình giảm giá trong ngày hoặc quà tặng kèm, được chứng minh là kích thích 

cảm giác gấp gáp khiến khách hàng ít suy nghĩ kỹ lưỡng hơn và hành động nhanh 

chóng hơn.  

Theo Sit và cộng sự (2008), các sự kiện giải trí tại điểm bán không chỉ thu hút 

sự chú ý của người mua mà còn tạo ra sự phấn khích, tham gia và niềm vui. Những 

trạng thái cảm xúc này có thể tăng cường thôi thúc mua. Khi khách hàng tham gia 

vào các sự kiện, họ thường cảm thấy môi trường trở nên sinh động hơn, khiến họ 

muốn khám phá và dễ bị cuốn vào hành động mua sắm. Xu (2007) và Mohan và cộng 

sự (2013) cũng nhấn mạnh vai trò của bầu không khí tại cửa hàng trong việc kích 

thích trạng thái cảm xúc của khách hàng. Một môi trường tích cực, được kết hợp bởi 

ánh sáng, âm nhạc và sự kiện, không chỉ làm khách hàng cảm thấy thoải mái mà còn 

khơi dậy thôi thúc mua. Những kích thích này làm suy giảm khả năng tự kiểm soát 

của khách hàng, dẫn đến hành động mua sắm nhanh chóng và ít cân nhắc hơn. Thêm 

vào đó, các sự kiện với yếu tố độc đáo có vai trò quan trọng trong việc tạo ra cảm 

giác hứng khởi và bất ngờ (Chapman và cộng sự, 2014). Những cảm xúc này làm 

tăng khả năng khách hàng trải nghiệm cảm giác thôi thúc mua, nhất là khi sự kiện 

được tổ chức đồng bộ và phù hợp với bối cảnh. Prashar và cộng sự (2016) cũng nhấn 

mạnh rằng các sự kiện tại điểm bán không chỉ đáp ứng động cơ giải trí mà còn kích 

thích nhu cầu mua sắm cảm tính cao của các khách hàng trẻ tuổi. Các chương trình 

xúc tiến bán hoặc sự kiện giải trí tại điểm bán tạo ra động lực mạnh mẽ, giúp khách 

hàng kết nối với môi trường và dễ dàng bị thôi thúc hành động mua sắm. Như vậy, 

các sự kiện tại điểm bán, khi kết hợp hài hòa giữa yếu tố môi trường, cảm xúc và tính 

hấp dẫn của sự kiện, không chỉ tạo ra trải nghiệm mua sắm tích cực mà còn khơi dậy 

mạnh mẽ cảm giác thôi thúc mua ở khách hàng. Điều này chứng minh tác động cùng 

chiều giữa sự kiện tại điểm bán và thôi thúc mua. Từ các lập luận trên cho thấy sự 

kiện tại điểm bán tạo ra một môi trường hấp dẫn từ đó thôi thúc khách hàng tham gia 

mua sắm. Các yếu tố như phấn khích, vui vẻ và cảm giác gấp gáp thúc đẩy khách 
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hàng đưa ra hành vi mua sắm nhanh chóng và ít cân nhắc hơn. Vì vậy, giả thuyết sau 

được đưa ra: 

H8: Sự kiện tại điểm bán có tác động cùng chiều đến thôi thúc mua. 

2.4.7. Cảm xúc tích cực và thôi thúc mua 

Cảm xúc tích cực không chỉ là trạng thái dễ chịu mà còn là tác nhân chính thúc 

đẩy các thôi thúc nội tại như mong muốn mua hàng ngay lập tức (Yi & Jai, 2020; 

Flight và cộng sự, 2012). Theo Mohan và cộng sự (2013), có mối liên hệ tích cực 

giữa CXTC và sự thúc đẩy mua hàng, khi khách hàng trải nghiệm những cảm xúc dễ 

chịu, thôi thúc mua sắm cũng được kích hoạt mạnh mẽ hơn. Các CXTC như phấn 

khích, hài lòng và tự hào thường làm giảm khả năng tự kiểm soát của khách hàng 

(Chang & Tseng, 2014; Rook & Gardner, 1993). Nghiên cứu của Chang và Tseng 

(2014) và nghiên cứu của Rook & Gardner (1993) cho rằng người tiêu dùng có CXTC 

thường cảm thấy ít bị kiềm chế hơn, dễ bị thôi thúc để tự thưởng cho bản thân và thể 

hiện mức năng lượng cao từ đó làm tăng thôi thúc mua. Kết quả nghiên cứu của Sohn 

& Lee (2017) đã cho thấy CXTC làm tăng thôi thúc mua. Khi khách hàng cảm thấy 

thoải mái và tự tin, họ dễ dàng đưa ra các quyết định mua sắm mà không cần nhiều 

suy nghĩ, do đó thôi thúc mua dễ dàng xuất hiện. Khi khách hàng trải nghiệm cảm 

giác hưng phấn, vui vẻ, hoặc cảm giác được tự thưởng, thôi thúc mua có xu hướng 

gia tăng.  

Từ các lập luận trên, có thể kết luận rằng CXTC là một yếu tố quan trọng tác 

động đến thôi thúc mua. Các cảm xúc như phấn khích, hưng phấn và vui vẻ không 

chỉ làm cho trải nghiệm mua sắm trở nên thú vị hơn mà còn kích thích các thôi thúc 

mua tức thời. Vì vậy, giả thuyết sau được đưa ra: 

H9: CXTC có tác động cùng chiều đến thôi thúc mua.
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2.4.8. Cảm xúc tích cực và hành vi mua ngẫu hứng 

Những cảm xúc mà khách hàng trải nghiệm do không gian và bầu không khí 

trong cửa hàng mang lại có ảnh hưởng lớn đến hành vi mua sắm của họ (Cao và cộng 

sự, 2024). Nghiên cứu của Mohan và cộng sự (2013) đã cho thấy, khi khách hàng trải 

nghiệm những cảm xúc dễ chịu, họ có xu hướng ít bị kiềm chế và dễ đưa ra các quyết 

định nhanh chóng và sẽ thực hiện nhiều HVMNH hơn. Nghiên cứu của Sun và cộng 

sự (2023) cũng cho thấy HVMNH thường nảy sinh khi người tiêu dùng trải nghiệm 

những CXTC như niềm vui và sự hài lòng.  

Khi khách hàng cảm thấy hài lòng và được kích thích bởi môi trường, họ sẽ 

dễ thực hiện HVMNH (Mohan và cộng sự, 2013). Nghiên cứu của Verhagen & Van 

Dolen (2011) đã cho thấy rằng những người mua sắm có CXTC có nhiều khả năng 

tiếp cận cửa hàng và tham gia vào HVMNH hơn là tránh né. Điều này cho thấy CXTC 

là động lực quan trọng dẫn đến HVMNH. CXTC khiến khách hàng cảm thấy tự tin 

hơn và xem xét ít thông tin hơn. CXTC làm giảm sự cân nhắc của người tiêu dùng, 

thúc đẩy việc mua sắm ngay lập tức mà không cần cân nhắc nhiều (Hausman, 2000). 

Như vậy, các nghiên cứu trước đã cho thấy CXTC đóng vai trò quan trọng 

trong việc tác động đến HVMNH của khách hàng. Các trạng thái cảm xúc như phấn 

khích, vui vẻ và hưng phấn không chỉ làm cho trải nghiệm mua sắm trở nên thú vị 

hơn mà còn kích thích HVMNH. Vì vậy giả thuyết sau được đưa ra: 

H10: CXTC có tác động cùng chiều đến HVMNH của khách hàng. 

2.4.9. Thôi thúc mua và hành vi mua ngẫu hứng 

Thôi thúc mua là một dạng cảm xúc mãnh liệt, làm giảm khả năng tự kiểm 

soát của người tiêu dùng và thúc đẩy họ hướng tới hành vi mua sắm (Lee & Gan, 

2020). HVMNH thường được thúc đẩy bởi cảm giác thôi thúc mua và không bị ràng 

buộc bởi suy nghĩ có kế hoạch (Mohan và cộng sự, 2013). Khách hàng trải qua cảm 

giác thôi thúc mạnh mẽ trước khi thực hiện HVMNH và cảm giác thôi thúc này là 

một trong những yếu tố chính dẫn đến HVMNH (Badgaiyan & Verma, 2015). Nhiều 

nghiên cứu chỉ ra rằng cảm giác thôi thúc làm tăng khả năng người tiêu dùng sẽ hành 
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động ngay lập tức, không qua suy nghĩ cân nhắc, dẫn đến HVMNH (Bandyopadhyay 

và cộng sự, 2021; Mohan và cộng sự, 2013; Yi & Jai, 2020). Điều này cho thấy có 

mối quan hệ tích cực giữa thôi thúc mua và việc thực hiện HVMNH. Khi người tiêu 

dùng cảm nhận được sự thôi thúc mạnh mẽ, họ dễ dàng chuyển từ cảm giác sang 

HVMNH. Vì vậy giả thuyết sau được đưa ra: 

H11: Thôi thúc mua có tác động cùng chiều đến HVMNH. 

2.4.10. Vai trò của bạn đồng hành mua sắm 

Các nghiên cứu thực nghiệm trước đây cho thấy trong quá trình mua sắm, 

khách hàng có thể chịu ảnh hưởng từ những người bạn đồng hành (Bharat và cộng 

sự, 2023; Chen và cộng sự, 2021; Merrilees, 2019). Theo lý thuyết Tạo thuận lợi xã 

hội, sự hiện diện của người khác có thể ảnh hưởng đến việc thực hiện hành vi, trong 

đó sự hiện diện xã hội có xu hướng tạo thuận lợi cho những nhiệm vụ đơn giản nhưng 

gây cản trở đối với những nhiệm vụ khó khăn (Zajonc, 1965). 

Trong bối cảnh mua sắm, mức độ khó của nhiệm vụ ra quyết định có thể thay 

đổi tùy thuộc vào loại bạn đồng hành và những kỳ vọng xã hội mà khách hàng nhận 

thức được. Hành vi của cá nhân có thể chịu ảnh hưởng bởi chuẩn chủ quan, tức là 

những kỳ vọng mà cá nhân nhận thức được từ những người quan trọng xung quanh 

(Fishbein & Ajzen, 1975). Bên cạnh đó, con người có xu hướng điều chỉnh hành vi 

để duy trì và củng cố các mối quan hệ xã hội, ngay cả khi sự điều chỉnh này có thể đi 

ngược lại lợi ích tài chính cá nhân (Kristofferson & White, 2015). Vì vậy, sự khác 

biệt về nhóm bạn đồng hành (bạn bè hay gia đình) có thể tạo ra những chuẩn chủ 

quan khác nhau, qua đó có khả năng định hình mức độ đơn giản hay phức tạp của 

nhiệm vụ ra quyết định mua. Cụ thể, khi mua sắm cùng bạn bè, các chuẩn chủ quan 

ít nhấn mạnh vào tính tiết kiệm và trách nhiệm tài chính, giúp giảm bớt yêu cầu cân 

nhắc (Luo, 2005), từ đó giúp quyết định mua sắm mang tính tự phát thành một nhiệm 

vụ đơn giản. Theo cơ chế tạo thuận lợi xã hội, điều này giúp HVMNH với mức độ 

cân nhắc thấp được thực hiện dễ dàng hơn. Ngược lại, khi mua sắm cùng gia đình, 

các chuẩn chủ quan gắn liền với trách nhiệm và kiểm soát chi tiêu làm gia tăng yêu 
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cầu đánh giá, biến quyết định mua thành một nhiệm vụ phức tạp, qua đó gây cản trở 

và làm giảm khả năng thực hiện HVMNH (Luo, 2005).  

Kết quả nghiên cứu thực nghiệm cũng cho thấy sự khác biệt về loại bạn đồng 

hành có thể dẫn đến những khác biệt trong HVMNH của người tiêu dùng. Nghiên 

cứu của Luo (2005) kết luận rằng, sự hiện diện của bạn bè có thể khuyến khích sự tự 

phát và theo đuổi các mục tiêu mang tính khoái lạc, qua đó thúc đẩy HVMNH; ngược 

lại, sự hiện diện của các thành viên gia đình có thể kích hoạt các giá trị chuẩn mực 

liên quan đến trách nhiệm và tránh lãng phí, từ đó hạn chế HVMNH. Nghiên cứu của 

Thuermer và cộng sự (2020) cũng cho thấy sự hiện diện của bạn bè có thể thúc đẩy 

HVMNH ở người tiêu dùng trẻ, do nhóm đối tượng này đặc biệt nhạy cảm với các tín 

hiệu xã hội và có xu hướng điều chỉnh hành vi theo bạn bè đồng trang lứa.  

Từ những lập luận trên, giả thuyết được đề xuất như sau: 

H12: Có sự khác biệt về HVMNH theo loại bạn đồng hành mua sắm. Cụ thể, 

HVMNH sẽ cao hơn khi có bạn đồng hành là bạn bè so với gia đình. 

Bên cạnh tác động trực tiếp đến HVMNH, loại bạn đồng hành mua sắm cũng 

có thể làm thay đổi mức độ mà các trạng thái tâm lý hướng đến hành vi được chuyển 

hóa thành HVMNH. Theo lý thuyết Tạo thuận lợi xã hội, sự hiện diện của người khác 

có thể làm gia tăng mức độ kích hoạt và hưng phấn của cá nhân, qua đó làm tăng khả 

năng thực hiện phản ứng nổi trội. Tuy nhiên, tác động này phụ thuộc vào mức độ khó 

của nhiệm vụ: sự hiện diện của người khác có xu hướng tạo thuận lợi cho việc thực 

hiện những nhiệm vụ đơn giản, nhưng có thể cản trở những nhiệm vụ khó khăn 

(Zajonc, 1965). 

Như đã lập luận ở trên, loại bạn đồng hành có thể tạo ra những chuẩn chủ quan 

và yêu cầu cân nhắc khác nhau trong quá trình ra quyết định mua (Fishbein & Ajzen, 

1975; Luo, 2005). Khi mua sắm cùng bạn bè, các chuẩn mực ít nhấn mạnh đến tiết 

kiệm và trách nhiệm, có thể tạo điều kiện cho tính tự phát và khiến việc thực hiện 

HVMNH trở nên dễ dàng hơn; ngược lại, khi mua sắm cùng gia đình, các yêu cầu về 

trách nhiệm, tiết kiệm và kiểm soát chi tiêu có thể khiến việc thực hiện HVMNH trở 



   

67 
 

nên phức tạp hơn (Luo, 2005). Do đó, loại bạn đồng hành có thể tạo ra những điều 

kiện thuận lợi hoặc khó khăn để các trạng thái tâm lý như thôi thúc mua và CXTC 

chuyển biến thành hành vi mua thực tế. 

Những khác biệt về bối cảnh xã hội này có thể ảnh hưởng đến quá trình chuyển 

hóa các trạng thái tâm lý hướng đến hành vi thành HVMNH. Merrilees (2019) cho 

thấy bạn đồng hành có thể giúp người mua sắm tối ưu hóa trải nghiệm cảm xúc và 

phản ứng với các kích thích trong môi trường mua sắm. Scholz (2023) cũng cho thấy 

bạn đồng hành có thể kích hoạt những CXTC và tiêu cực mạnh mẽ, qua đó làm gia 

tăng mức độ kích thích trong quá trình mua sắm. Khi mua sắm cùng bạn bè, sự ủng 

hộ tính tự phát và theo đuổi các mục tiêu mang tính khoái lạc (Luo, 2005), có thể tạo 

điều kiện thuận lợi để các trạng thái tâm lý như thôi thúc mua hoặc CXTC đã hình 

thành được chuyển thành HVMNH. Ngược lại, khi mua sắm cùng gia đình, các giá 

trị về trách nhiệm, tiết kiệm và tránh lãng phí có thể khiến người tiêu dùng cân nhắc 

nhiều hơn trước khi thực hiện hành vi mua (Luo, 2005), từ đó hạn chế quá trình 

chuyển hóa này. 

Từ các lập luận trên, các giả thuyết được đề xuất như sau: 

H13: Loại bạn đồng hành mua sắm điều tiết mối quan hệ giữa CXTC và 

HVMNH. Cụ thể, tác động của CXTC đến HVMNH ở nhóm khách hàng có bạn bè 

đồng hành mạnh hơn so với nhóm có gia đình đồng hành. 

H14: Loại bạn đồng hành mua sắm điều tiết mối quan hệ giữa thôi thúc mua 

và HVMNH. Cụ thể, tác động của thôi thúc mua đến HVMNH ở nhóm khách hàng có 

bạn bè đồng hành mạnh hơn so với nhóm có gia đình đồng hành. 

2.4.11. Vai trò trung gian của cảm xúc tích cực 

Theo nghiên cứu của Mohan và cộng sự (2013), các yếu tố thuộc môi trường 

cửa hàng không chỉ tác động trực tiếp đến hành vi mua sắm của khách hàng mà còn 

ảnh hưởng gián tiếp thông qua vai trò trung gian của CXTC. Tương tự, Hashmi và 

cộng sự (2020) nhấn mạnh rằng CXTC được tạo ra trong quá trình mua sắm có vai 

trò trung gian, kết nối giữa môi trường cửa hàng và HVMNH của khách hàng. Trong 
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đó nhân viên với tư cách là một thành phần quan trọng của môi trường cửa hàng, 

đóng góp không nhỏ trong việc khơi gợi CXTC thông qua sự tương tác và hỗ trợ 

khách hàng. Nhân viên với các đặc điểm như sự thân thiện, sự hữu ích và sự tôn trọng 

có thể tạo ra các trải nghiệm tích cực cho khách hàng. Những yếu tố này có khả năng 

tạo ra cảm xúc thoải mái, hài lòng, phấn khích… (Atulkar & cộng sự, 2018), từ đó 

thúc đẩy khách hàng. thực hiện các HVMNH.  

Bên cạnh đó, theo lý thuyết SOR, các yếu tố kích thích (S) từ môi trường bên 

ngoài sẽ tác động đến trạng thái nội tại của cá nhân (chủ thể - O), từ đó dẫn đến các 

hành vi phản ứng (R). Như vậy, dựa trên lý thuyết SOR, các đặc điểm của nhân viên 

(thân thiện, hữu ích, tôn trọng) là các kích thích từ môi trường bên ngoài sẽ tác động 

đến chủ thể (O) là CXTC của khách hàng từ đó tạo ra phản ứng (R) là HVMNH. 

Các giả thuyết sau được đưa ra: 

H15.1a: CXTC làm trung gian từ sự thân thiện của nhân viên đến HVMNH. 

H15.1b: CXTC làm trung gian từ sự hữu ích của nhân viên đến HVMNH. 

H15.1c: CXTC làm trung gian từ sự tôn trọng của nhân viên đến HVMNH. 

Theo lý thuyết SOR, các yếu tố trong môi trường cửa hàng như âm nhạc (S) 

có thể ảnh hưởng đến cảm xúc của khách hàng (O), từ đó dẫn đến HVMNH (O). 

Morrison và cộng sự (2011) khẳng định rằng âm nhạc có thể làm tăng sự hưng phấn 

và khoái cảm, giúp khách hàng cảm thấy hài lòng và phấn khích hơn trong quá trình 

mua sắm. Đồng thời nghiên cứu của Mohan và cộng sự (2013) đã chỉ ra rằng CXTC 

đóng vai trò trung gian giữa các yếu tố môi trường và hành vi mua sắm. Do đó, CXTC 

được xem là cầu nối giữa âm nhạc và HVMNH. Giả thuyết sau được đưa ra: 

H15.2: CXTC làm trung gian từ âm nhạc đến HVMNH. 

Các chương trình xúc tiến bán có thể giúp doanh nghiệp khơi gợi CXTC ở 

khách hàng, từ đó thúc đẩy HVMNH (Larasati & Yasa., 2021). Arianty và cộng sự 

(2024) đã khẳng định các chương trình xúc tiến bán giảm giá có tác động đến 

HVMNH thông qua trung gian là CXTC. Các chương trình xúc tiến bán có khả năng 
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tạo ra CXTC và qua đó thúc đẩy HVMNH (Bandyopadhyay và cộng sự, 2021). Vì 

vậy, giả thuyết sau được đưa ra: 

H15.3: CXTC làm trung gian từ xúc tiến bán đến HVMNH. 

Sự kiện tại điểm bán không chỉ tạo ra môi trường sôi động và hấp dẫn mà còn 

kích thích CXTC như niềm vui, sự hài lòng và phấn khích (Khare và cộng sự, 2020; 

Sands và cộng sự, 2009). Các yếu tố như âm nhạc, ánh sáng, trò chơi hay sự xuất hiện 

của người nổi tiếng trong sự kiện giúp tăng cường CXTC, từ đó nâng cao trải nghiệm 

mua sắm (Sit và cộng sự, 2008). Dựa theo lý thuyết SOR, các kích thích từ sự kiện 

(S) có thể ảnh hưởng đến CXTC (O) từ đó dẫn đến HVMNH (R). Các nghiên cứu của 

Mohan và cộng sự (2013) và Sun và cộng sự, (2023) cũng khẳng định rằng CXTC 

làm giảm sự kiểm soát, thúc đẩy hành vi mua hàng nhanh chóng và tức thời. Do đó, 

CXTC có thể đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa sự kiện tại điểm bán và 

HVMNH. Vì vậy, giả thuyết sau được đưa ra: 

H15.4: CXTC làm trung gian từ sự kiện tại điểm bán đến HVMNH. 

2.4.12. Vai trò trung gian của thôi thúc mua 

HVMNH thường được thúc đẩy bởi cảm giác thôi thúc mua. Đây là một phản 

ứng cảm xúc mạnh mẽ xuất hiện ngay sau khi khách hàng bị kích thích bởi các yếu 

tố trong môi trường mua sắm (Mohan và cộng sự, 2013). Thôi thúc này là cầu nối 

trung gian dẫn đến HVMNH (Bandyopadhyay và cộng sự, 2021). Các nghiên cứu đã 

chỉ ra rằng cảm giác thôi thúc mua hàng chịu ảnh hưởng bởi nhiều yếu tố trong cửa 

hàng (Parsad và cộng sự, 2017; Badgaiyan & Verma, 2015; Kchaou và cộng sự, 

2014). Dựa trên lý thuyết SOR, các yếu tố kích thích trong môi trường bán lẻ (S) đóng 

vai trò quan trọng trong việc tạo ra trạng thái cảm xúc (O) và dẫn đến các hành vi tiêu 

dùng cụ thể (R). 

Xúc tiến bán với các hình thức giảm giá, tặng quà, ưu đãi thời gian giới hạn… 

được xem như một yếu tố kích thích mạnh mẽ trong môi trường tiêu dùng. Xúc tiến 

bán không chỉ mang lại lợi ích tài chính mà còn tác động sâu sắc đến mặt tâm lý của 

người tiêu dùng (Atulkar & Kesari, 2018; Kchaou & Amara, 2014). Đặc biệt, các 
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chương trình xúc tiến bán tạo áp lực thời gian (Sun và cộng sự, 2023), khiến người 

tiêu dùng rút ngắn thời gian cân nhắc, phụ thuộc nhiều hơn vào cảm xúc và trực giác. 

Điều này tạo ra một môi trường kích thích, thúc đẩy sự hình thành cảm giác thôi thúc 

mua ở người tiêu dùng. Khi tiếp xúc với các kích thích từ chương trình xúc tiến bán, 

người tiêu dùng dễ dàng trải qua cảm giác thôi thúc mua – một dạng cảm xúc mạnh 

mẽ và khó kiểm soát (Bandyopadhyay và cộng sự, 2021). Khi có xúc tiến bán, cảm 

giác thôi thúc trở thành yếu tố trung gian, giải thích tại sao người tiêu dùng dễ dàng 

thực hiện HVMNH khi đối diện với các ưu đãi hấp dẫn. Theo lý thuyết SOR, thôi 

thúc mua có thể đóng vai trò trung gian quan trọng trong việc chuyển hóa tác động 

của xúc tiến bán thành HVMNH. Cụ thể, xúc tiến bán (S) tạo ra cảm giác thôi thúc 

mua (O), từ đó dẫn đến HVMNH (R). Từ đó, giả thuyết sau được đưa ra: 

H16.1: Thôi thúc mua làm trung gian từ xúc tiến bán đến HVMNH. 

Sự kiện tại điểm bán được xem là yếu tố quan trọng trong việc tạo ra môi 

trường hấp dẫn và kích thích CXTC (Chapman và cộng sự, 2014), từ đó có thể làm 

tăng thôi thúc mua ở khách hàng. Theo Cao và cộng sự (2024), các kích thích môi 

trường tại cửa hàng có thể giải thích đến 84 – 86% trạng thái cảm xúc của người tiêu 

dùng. Những cảm xúc này, như sự phấn khích và niềm vui,… thường dẫn đến 

HVMNH (Yi & Jai, 2020). Ngoài ra, các sự kiện độc đáo hoặc có tính thời gian giới 

hạn thường làm gia tăng cảm giác gấp gáp (Parson, 2003; Sit và cộng sự, 2008), qua 

đó có thể gia tăng thôi thúc khách hàng hành động nhanh chóng mà không qua cân 

nhắc kỹ lưỡng. Các nghiên cứu của Yi & Jai (2020) và Bandyopadhyay và cộng sự 

(2021) khẳng định rằng thôi thúc mua là động lực chính dẫn đến HVMNH. Theo 

Chapman và cộng sự (2014), các yếu tố độc đáo và hấp dẫn của sự kiện tại cửa hàng, 

chẳng hạn như bầu không khí tích cực và sự phối hợp thị giác – âm nhạc, tạo ra cảm 

giác phấn khích và hứng thú. Những cảm giác này có thể là nền tảng để kích hoạt thôi 

thúc mua, dẫn đến HVMNH. 

Đồng thời, thông qua lý thuyết SOR, có thể thấy rằng các sự kiện tại điểm bán 

có thể thúc đẩy HVMNH thông qua việc kích hoạt cảm giác thôi thúc mua. Khi khách 
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hàng cảm nhận được các kích thích mạnh mẽ từ sự kiện được tổ chức tại điểm bán, 

thôi thúc mua sẽ trở thành động lực chính, thúc đẩy HVMNH mà không cần suy nghĩ 

cân nhắc. Điều này làm sáng tỏ cơ chế chuyển đổi từ kích thích môi trường đến hành 

vi tiêu dùng tức thời. Vì vậy, giả thuyết sau được đưa ra: 

H16.2: Thôi thúc mua làm trung gian từ sự kiện tại điểm bán đến HVMNH. 

2.5. MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU 

Dựa trên cơ sở tổng quan lý thuyết và các giả thuyết đã trình bày, mô hình 

nghiên cứu được đề xuất như sau: 

 

 

 

 

 

 

Hình 2.3. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Kích thích (S) Chủ thể (O) Phản ứng (R) 
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Mô hình nghiên cứu đề xuất bao gồm 27 giả thuyết nghiên cứu, trong đó có 2 

giả thuyết về vai trò trung gian của thôi thúc mua, 6 giả thuyết về vai trò trung gian 

của CXTC và 2 giả thuyết về vai trò điều tiết của bạn đồng hành mua sắm. 

TÓM TẮT CHƯƠNG 2 

 Chương 2 tổng quan các nghiên cứu về HVMNH trong bán lẻ truyền 

thống, cho thấy hành vi này chịu ảnh hưởng bởi ba nhóm yếu tố bên ngoài: môi 

trường cửa hàng (ánh sáng, âm nhạc, mùi hương, bố trí…), marketing-mix (xúc tiến 

bán, quảng cáo, sản phẩm…) và yếu tố tương tác – xã hội. Chương này đã xác định 

năm khoảng trống nghiên cứu của luận án: vai trò của sự tôn trọng, sự hữu ích và sự 

thân thiện từ nhân viên, tác động của sự kiện tại điểm bán, ảnh hưởng của âm nhạc 

và vai trò điều tiết của bạn đồng hành mua sắm. Đồng thời, chương cũng trình bày 

các lý thuyết nền và các khái niệm liên quan về cảm xúc, HVMNH, thôi thúc mua, 

nhân viên, sự kiện tại điểm bán và xúc tiến bán nhằm phục vụ phát triển giả thuyết 

và mô hình nghiên cứu. 
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CHƯƠNG 3. THIẾT KẾ NGHIÊN CỨU 

3.1. QUY TRÌNH NGHIÊN CỨU 

Nghiên cứu này áp dụng phương pháp nghiên cứu chủ yếu là định lượng với 

quy trình nghiên cứu gồm 2 bước: nghiên cứu sơ bộ và nghiên cứu chính thức. Nghiên 

cứu sơ bộ bắt đầu bằng tổng quan tài liệu để xác định vấn đề nghiên cứu, mục tiêu 

nghiên cứu, câu hỏi nghiên cứu. Từ đó đề xuất mô hình nghiên cứu, hình thành thang 

đo nháp, đánh giá thang đo nháp, xác định thang đo chính thức và hoàn thành bảng 

câu hỏi chính thức. Nghiên cứu chính thức nhằm kiểm định mô hình đo lường và mô 

hình cấu trúc, từ đó thảo luận kết quả nghiên cứu và đề xuất các hàm ý quản trị. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.1.1. Nghiên cứu sơ bộ  

Trong giai đoạn nghiên cứu sơ bộ, nghiên cứu được thực hiện qua hai giai 

đoạn. Bao gồm tổng quan tài liệu và xây dựng thang đo cho các khái niệm trong mô 

hình. 

Hình 3.1. Quy trình nghiên cứu của luận án 
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Giai đoạn thứ nhất: Tổng quan tài liệu nhằm xác định vấn đề nghiên cứu, mục 

tiêu nghiên cứu, câu hỏi nghiên cứu. Từ đó mô hình nghiên cứu lý thuyết của luận án 

được đề xuất. Mô hình nghiên cứu thể hiện mối quan hệ giữa các yếu tố, bao gồm ba 

đặc điểm của nhân viên (thân thiện, hữu ích, tôn trọng), âm nhạc, xúc tiến bán, sự 

kiện tại điểm bán, CXTC, thôi thúc mua, bạn đồng hành mua sắm và HVMNH. 

Giai đoạn thứ hai: Xây dựng thang đo cho các khái niệm trong mô hình. Các 

thang đo được xây dựng dựa trên cơ sở kế thừa từ các nghiên cứu trước đây có độ tin 

cậy cao, bảo đảm sự tương thích với nội hàm của từng khái niệm trong mô hình 

nghiên cứu. Các thang đo được dịch sang tiếng Việt và dịch ngược để đảm bảo tương 

đương ý nghĩa. Thang đo gốc sau khi được dịch sang Tiếng Việt, sẽ được các chuyên 

gia là 3 giảng viên ngành Quản trị kinh doanh và Marketing cùng 2 chuyên gia trong 

lĩnh vực hàng tiêu dùng đánh giá mức độ phù hợp của thang đo với nội hàm của biến. 

Đồng thời, các chuyên gia cũng đánh giá ngôn ngữ, cách diễn đạt của từng mục trong 

thang đo để đảm bảo rằng người được khảo sát hiểu đúng và đầy đủ ý nghĩa. Sau đó, 

bộ thang đo sẽ được kiểm tra tính thực tế, độ dễ hiểu và sự phù hợp với đối tượng 

khảo sát thông qua buổi thảo luận nhóm với 9 người tiêu dùng thường xuyên thực 

hiện HVMNH tại các điểm bán đại siêu thị ở TP.HCM.  

Sau khi được tinh chỉnh, bộ thang đo được kiểm định thông qua nghiên cứu 

định lượng sơ bộ với cỡ mẫu 103, nhằm đánh giá độ tin cậy và tính hợp lệ. Các thang 

đo được đánh giá theo đầy đủ các bước trong mô hình đo lường, nhằm đảm bảo đáp 

ứng các tiêu chuẩn về độ tin cậy và giá trị đo lường trước khi được sử dụng trong 

nghiên cứu chính thức. 

3.1.2. Nghiên cứu chính thức 

Nghiên cứu chính thức được thực hiện qua 2 giai đoạn: 

Giai đoạn 1 - Thu thập dữ liệu khảo sát: Khảo sát chính thức được thực hiện 

với số mẫu bằng 750, bằng phương pháp lấy mẫu phi xác suất với kỹ thuật lấy mẫu 

thuận tiện. Sau đó, dữ liệu thu thập được kiểm tra tính đầy đủ, hợp lệ và mã hóa để 

chuẩn bị cho việc phân tích. 
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Giai đoạn 2 - Xử lý và phân tích dữ liệu: Sau khi thu thập, dữ liệu được kiểm 

tra tính đầy đủ và hợp lệ của các bảng khảo sát, đồng thời tiến hành làm sạch dữ liệu 

nhằm loại bỏ các bảng trả lời không đạt yêu cầu. Tiếp theo, dữ liệu được mã hóa và 

nhập vào phần mềm phân tích. Đối với các biến quan sát được thiết kế dưới dạng câu 

hỏi ngược, các giá trị được mã hóa ngược để thống nhất chiều của thang đo trước khi 

tiến hành các phân tích thống kê. Sau bước tiền xử lý, dữ liệu được phân tích bằng 

cách sử dụng các chỉ số thống kê mô tả để cung cấp một cái nhìn tổng quan về dữ liệu 

mẫu. Sau đó, dữ liệu được kiểm định mô hình đo lường và mô hình cấu trúc bằng 

phần mềm Smart PLS 4 với kỹ thuật phân tích mô hình phương trình cấu trúc bình 

phương nhỏ nhất từng phần (partial least squares structural equation modeling: PLS-

SEM), từ đó thảo luận kết quả nghiên cứu và đề xuất các hàm ý quản trị. 

3.2. XÁC ĐỊNH MẪU NGHIÊN CỨU 

3.2.1. Đối tượng khảo sát 

Đối tượng khảo sát là các cá nhân từ 18 tuổi trở lên, đã thực hiện HVMNH các 

sản phẩm tiêu dùng nhanh và sản phẩm tiêu dùng lâu bền có giá trị thấp tại các điểm 

bán đại siêu thị tại TP.HCM. Trước khi khảo sát, người tham gia sẽ được giải thích 

về các khái niệm liên quan như HVMNH, sản phẩm tiêu dùng nhanh và lâu bền giá 

trị thấp, sau đó trả lời các câu hỏi sàng lọc để đảm bảo tính phù hợp với mục tiêu 

nghiên cứu. Các câu hỏi sàn lọc bao gồm: 

1.  Anh/Chị có độ tuổi từ 18 tuổi trở lên? 

2. Anh/Chị có mua ngẫu hứng các sản phẩm tiêu dùng như được mô tả ở trên 

trong lần mua sắm này không? 

3. Anh/Chị có đi mua sắm cùng gia đình hoặc bạn bè trong lần mua sắm này 

không? 

Dữ liệu được thu thập trực tiếp tại 10 đại siêu thị trên địa bàn TP.HCM, bao 

gồm: Lotte mart quận 7, Lotte mart Gò Vấp, Emart Phan Văn Trị, Emart Phan Huy 

Ích, Aeon mall Tân Phú, Mega market Hiệp Phú, Go Gò vấp, Go Miền đông, 
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Co.opmart Phú Lâm và Co.opmart Lý Thường Kiệt. Các điểm khảo sát được lựa chọn 

nhằm đảm bảo sự phân bố tại nhiều khu vực khác nhau của TP.HCM, đồng thời đại 

diện cho các hệ thống đại siêu thị lớn đang hoạt động trên thị trường bán lẻ hiện nay.  

Thời gian thu thập dữ liệu được thực hiện từ ngày 05/04/2025 đến ngày 

27/04/2025. Việc khảo sát được tiến hành vào thời điểm các đại siêu thị đang triển 

khai các sự kiện tại điểm bán.  

Lý do chọn đại siêu thị: Người dân ngày nay với thu nhập ngày càng tăng và 

chú trọng nhiều hơn đến trải nghiệm mua sắm, có xu hướng ghé thăm các đại siêu thị 

để tìm kiếm các sản phẩm tương tự, có chất lượng tốt với giá cả cạnh tranh cùng với 

các chương trình xúc tiến bán và cảm xúc vui vẻ trong quá trình mua sắm (Atulkar & 

Kesari, 2018; Sharma và cộng sự, 2010). Đại siêu thị đang trở thành lựa chọn phổ 

biến hơn so với chợ truyền thống, đặc biệt là khu vực thành thị vì đáp ứng tốt các yêu 

cầu về vệ sinh, đảm bảo chất lượng sản phẩm và cung cấp nguồn hàng đáng tin cậy 

(Tran Van Dat, 2020). Bên cạnh đó, đại siêu thị là các điểm bán kinh doanh nhiều sản 

phẩm tiêu dùng khác nhau với lợi nhuận biên thấp, giá cạnh tranh, chất lượng đảm 

bảo trong một không gian rộng lớn theo phong cách tự phục vụ cùng nhiều yếu tố 

kích thích được các nhà bán lẻ đưa ra, điều này đã tạo ra cảm giác hưng phấn, thúc 

đẩy HVMNH của khách hàng (Atulkar & Kesari, 2018). Ngoài ra, các sự kiện thường 

được tổ chức tại các đại siêu thị nhằm giới thiệu sản phẩm, gia tăng trải nghiệm cho 

khách hàng hoặc thu hút sự chú ý và tạo hứng thú cho người tiêu dùng. Những hoạt 

động này không chỉ giúp khách hàng dễ dàng tiếp cận và thử nghiệm các sản phẩm 

mới, mà còn mang lại cơ hội để họ tham gia vào các hoạt động vui vẻ, thúc đẩy CXTC 

và tạo ra sự kết nối với thương hiệu. Những yếu tố này cho thấy, đại siêu thị không 

chỉ là môi trường mua sắm phổ biến của người tiêu dùng, mà còn là không gian lý 

tưởng để khảo sát HVMNH do có nhiều yếu tố kích thích tại điểm bán. Do đó, lựa 

chọn khảo sát tại đại siêu thị sẽ giúp nghiên cứu đảm bảo được tính thực tiễn, đồng 

thời góp phần khám phá các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng trong kênh bán 

hàng truyền thống. 
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Lý do chọn sản phẩm tiêu dùng nhanh và sản phẩm tiêu dùng lâu bền có giá 

trị thấp: Sản phẩm tiêu dùng là những sản phẩm được mua và sử dụng bởi người tiêu 

dùng cuối cùng, nhằm phục vụ nhu cầu cá nhân hoặc gia đình trong cuộc sống hàng 

ngày (Kotler & Armstrong, 2004). Các loại sản phẩm tiêu dùng có thể được chia thành 

hai nhóm: sản phẩm tiêu dùng nhanh và sản phẩm tiêu dùng lâu bền. Thông qua tổng 

quan các nghiên cứu về HVMNH đã cho thấy hành vi này chủ yếu xuất hiện ở các 

sản phẩm tiêu dùng nhanh và các sản phẩm tiêu dùng lâu bền có giá trị không quá 

cao như quần áo, phụ kiện, mỹ phẩm, sản phẩm công nghệ có giá trị thấp… Đây là 

các sản phẩm chủ đạo tại các điểm mua sắm như đại siêu thị, đồng thời được trưng 

bày ấn tượng cùng nhiều yếu tố hấp dẫn như quảng cáo, xúc tiến bán... để tác động 

đến cảm xúc và hành vi của người mua, khơi gợi HVMNH. Các sản phẩm này có 

vòng đời sử dụng ngắn hoặc giá trị không quá cao nên người tiêu dùng thường sẵn 

sàng mua thêm những sản phẩm này mà không cần lên kế hoạch trước, đặc biệt khi 

chúng đáp ứng nhu cầu ngay lập tức hoặc tạo cảm giác tiện lợi, dễ mua dễ sử dụng. 

Đồng thời, các sản phẩm như mỹ phẩm, quần áo, phụ kiện… là các sản phẩm mang 

tính trải nghiệm, có nhiều khả năng được mua ngẫu hứng (Choi, 2016). Các sản phẩm 

này thường liên quan đến các yếu tố tâm lý như cảm giác tự thưởng cho bản thân 

hoặc tâm lý sợ bỏ lỡ khi gặp các chương trình giảm giá hoặc sản phẩm mới (Celik và 

cộng sự, 2019). Chính vì vậy, lựa chọn các sản phẩm tiêu dùng này làm đối tượng 

nghiên cứu là hoàn toàn phù hợp với mục tiêu tìm hiểu HVMNH tại các điểm bán lẻ 

như đại siêu thị. 

Lý do chọn TP.HCM: Nghiên cứu HVMNH tại các điểm bán đại siêu thị ở 

Tp.HCM xuất phát từ nhiều lý do. Thứ nhất, TP.HCM là trung tâm kinh tế lớn của 

Việt Nam với thu nhập bình quân đầu người cao (Anh My, 2024), tạo điều kiện thuận 

lợi cho các hành vi tiêu dùng đa dạng, bao gồm cả HVMNH. Thứ hai, thành phố có 

dân số đông và đa dạng với nhiều người nhập cư từ các khu vực khác, tạo nên một 

thị trường tiêu dùng phong phú và đa dạng. Thứ ba, TP.HCM vẫn là một thị trường 

tiêu dùng sôi động với nhiều đại siêu thị như Co.opmart, Aeon mall, Lotte mart, Big 

C (Go), Emart, Mega market… Điều này tạo môi trường lý tưởng để quan sát và phân 
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tích HVMNH. Thứ tư, việc tập trung nghiên cứu tại một khu vực giúp tiết kiệm chi 

phí và nhân lực mà vẫn đảm bảo chất lượng và độ sâu của dữ liệu thu thập được. 

Thêm vào đó, TP.HCM là trung tâm kinh tế – xã hội lớn nhất cả nước, có quy mô dân 

số và mức độ tiêu dùng cao, đồng thời là địa phương đi đầu trong quá trình đô thị 

hóa. Do đó, hành vi tiêu dùng tại đây có thể được xem là đại diện tương đối cho xu 

hướng tiêu dùng tại các đô thị lớn khác như Hà Nội, Đà Nẵng hay Cần Thơ. Do đó 

kết quả nghiên cứu có thể được tham khảo cho các đô thị lớn khác có đặc điểm kinh 

tế và thu nhập tương tự. 

3.2.2. Xác định kích thước mẫu 

Cỡ mẫu thường được xác định theo công thức, phần mềm tính toán hoặc theo 

kinh nghiệm của các nhà nghiên cứu vì nó phụ thuộc vào độ tin cậy, phương pháp xử 

lý dữ liệu, chi phí, thời gian… Theo kinh nghiệm của các nhà nghiên cứu, thông 

thường cỡ mẫu được chọn càng lớn càng tốt (Raykov & Widaman, 1995). Theo Hair 

và cộng sự (2017), với mức ý nghĩa thống kê 5% và kỳ vọng R² tối thiểu 0,1 và mô 

hình có số lượng mũi tên tối đa chĩa vào một khái niệm là 7, mẫu tối thiểu để chạy 

thuật toán PLS-SEM là 137 đáp viên. Ngoài ra, có thể sử dụng công cụ tính toán cỡ 

mẫu a-priori trực tuyến cho mô hình phương trình cấu trúc (Soper, 2024) để xác định 

cỡ mẫu tối ưu và đảm bảo hiệu quả cho nghiên cứu. Thông qua việc kiểm tra các mức 

độ sức mạnh thống kê (0,95), xác suất mong muốn (0.05), kích thước hiệu ứng dự 

đoán (0.3), số lượng các cấu trúc tiềm ẩn (9) và số lượng quan sát được (43), kết quả 

cho thấy cần có 264 phản hồi là kích thước mẫu thấp nhất để phát hiện ra hiệu ứng 

và kích thước mẫu tối thiểu phản ánh cấu trúc mô hình là 92. Tuy nhiên, sai số do lấy 

mẫu có xu hướng giảm khi quy mô mẫu vượt xa mức tối thiểu, từ đó góp phần nâng 

cao độ tin cậy của kết quả nghiên cứu. Do đó, trong quá trình triển khai khảo sát chính 

thức, nghiên cứu đã phát ra 750 bảng khảo sát và thu về 532 bảng trả lời hợp lệ, đảm 

bảo chất lượng và phù hợp cho việc phân tích dữ liệu. 



   

79 
 

3.2.3. Phương pháp chọn mẫu 

Có nhiều phương pháp chọn mẫu khác nhau, trong đó có thể phân thành hai 

nhóm chính là chọn mẫu xác suất và chọn mẫu phi xác suất. Trong nghiên cứu này, 

việc lựa chọn phương pháp được quyết định bởi đặc thù của bối cảnh nghiên cứu và 

bản chất của đối tượng khảo sát. Do dữ liệu hồi tưởng tồn tại nhiều hạn chế trong việc 

ghi nhận chính xác các hành vi mang tính bộc phát, nghiên cứu ưu tiên lựa chọn cách 

tiếp cận tại hiện trường nhằm thu thập dữ liệu tại điểm bán, ngay sau khi khách hàng 

vừa hoàn tất quá trình mua sắm. Tuy nhiên, việc khảo sát trực tiếp này khiến nghiên 

cứu không thể xác định được quy mô cũng như danh sách đầy đủ của tổng thể khách 

hàng có thực hiện HVMNH tại thời điểm khảo sát. Trong khi đó, các phương pháp 

chọn mẫu xác suất đòi hỏi phải xác định rõ tổng thể và có khung mẫu đầy đủ để đảm 

bảo mỗi phần tử đều có xác suất được chọn như nhau, điều này hoàn toàn không khả 

thi trong bối cảnh thực địa tại các đại siêu thị. Vì vậy, nghiên cứu áp dụng quy trình 

chọn mẫu phi xác suất hai giai đoạn, kết hợp giữa chọn mẫu có mục đích theo tiêu 

chí (ở cấp độ địa điểm) và chọn mẫu thuận tiện có sàng lọc (ở cấp độ đáp viên) nhằm 

tiếp cận trực tiếp những khách hàng phù hợp ngay tại thời điểm hành vi vừa phát sinh. 

Cụ thể như sau: 

Giai đoạn 1 - Chọn địa điểm khảo sát (chọn mẫu có mục đích theo tiêu chí): 

Địa điểm được lựa chọn dựa trên các tiêu chí nhằm phục vụ mô hình nghiên cứu bao 

gồm: (1) Tiêu chí bối cảnh: Phải là nơi đang diễn ra các hoạt động sự kiện tại điểm 

bán để kích hoạt và đo lường biến số này trong mô hình; (2) Tiêu chí quy mô: Chỉ 

giới hạn tại các đại siêu thị; (3) Tiêu chí địa lý: Chọn 10 đại siêu thị lớn phân bổ ở 

các khu vực địa lý khác nhau tại TP.HCM nhằm đa dạng hóa tệp mẫu, nâng cao tính 

đại diện và hạn chế tối đa sự thiên lệch về mặt địa lý. 

Giai đoạn 2 - Chọn đối tượng khảo sát (chọn mẫu thuận tiện có sàng lọc): Tại 

các địa điểm đã chọn, nghiên cứu tiến hành tiếp cận thuận tiện đối với các khách hàng 

vừa hoàn tất thanh toán. Để đảm bảo người tham gia phù hợp tuyệt đối với mục tiêu 

nghiên cứu, khách hàng chỉ trở thành đáp viên chính thức nếu thỏa mãn đồng thời 3 
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tiêu chí sàng lọc cốt lõi: (1) Từ 18 tuổi trở lên; (2) Có phát sinh HVMNH trong lần 

đi siêu thị này; (3) Có đi mua sắm cùng bạn đồng hành là gia đình hoặc bạn bè. 

Phương pháp lấy mẫu thuận tiện có thể tiềm ẩn nguy cơ sai lệch mẫu, vì vậy 

nghiên cứu áp dụng một số biện pháp nhằm giảm thiểu các sai lệch có thể xảy. Để 

đảm bảo độ tin cậy và hạn chế các sai lệch đặc trưng của phương pháp phi xác suất, 

nghiên cứu áp dụng một hệ thống kiểm soát nghiêm ngặt bao gồm: (1) Kiểm soát sai 

lệch do hồi tưởng nhờ khảo sát trực tiếp tại hiện trường; (2) Kiểm soát sai lệch hệ 

thống bằng cách phân bổ đều tại 10 đại siêu thị ở nhiều khu vực; (3) Kiểm soát sai 

lệch phương pháp chung ngay từ khâu thiết kế bảng hỏi thông qua việc lồng ghép 3 

phát biểu ngược tại cấu trúc thang đo của 3 biến số khác nhau nhằm kích thích sự tập 

trung của đáp viên, tránh việc trả lời theo lối mòn hoặc máy móc và (4) Tiếp tục kiểm 

soát CMB ở giai đoạn phân tích dữ liệu thông qua kiểm định Full Collinearity VIF để 

đảm bảo giá trị khoa học cao nhất cho các ước lượng của mô hình. 

3.2.4. Quy trình thu thập dữ liệu 

Để đảm bảo độ tin cậy và tính thực tiễn của dữ liệu, quá trình thu thập được 

tiến hành trực tiếp tại các điểm bán là các đại siêu thị trên địa bàn TP.HCM. Tác giả 

đã tiến hành hướng dẫn cho tám cộng tác viên, bao gồm sinh viên và người đi làm 

thuộc khối ngành Kinh tế, có kỹ năng giao tiếp tốt, về quy trình tiếp cận và thu thập 

dữ liệu. Các cộng tác viên này sẽ đến trực tiếp các đại siêu thị, tiếp cận người tiêu 

dùng sau khi họ hoàn tất hoạt động mua sắm.  

Quy trình thu thập dữ liệu bắt đầu bằng việc các cộng tác viên tiến hành rà soát 

và trực tiếp đến 10 đại siêu thị đã được lựa chọn trên địa bàn TP.HCM, bao gồm: 

Lotte mart quận 7, Lotte mart Gò Vấp, Emart Phan Văn Trị, Emart Phan Huy Ích, 

Aeon mall Tân Phú, Mega market Hiệp Phú, Go Gò vấp, Go Miền đông, Co.opmart 

Phú Lâm và Co.opmart Lý Thường Kiệt từ ngày 05/04/2025 đến ngày 27/04/2025. 

Quá trình khảo sát chỉ được chính thức thực hiện sau khi xác nhận tại hiện trường 

thực tế đang diễn ra các chương trình sự kiện, kích hoạt thương hiệu. Việc kiểm tra 

bối cảnh thực địa nghiêm ngặt này là bắt buộc nhằm đảm bảo đáp viên có tiếp xúc và 
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trải nghiệm thực tế ngay tại chỗ, tạo cơ sở thực tế để đưa ra đánh giá chính xác nhất 

cho biến số Sự kiện tại điểm bán. 

Sau khi bối cảnh sự kiện được xác nhận, các cộng tác viên sẽ đứng tại các khu 

vực lối ra để tiếp cận khách hàng. Quy trình khảo sát bắt đầu bằng việc thực hiện các 

câu hỏi sàng lọc nhằm xác định mức độ phù hợp của người tham gia với tiêu chí 

nghiên cứu. Nếu khách hàng đáp ứng đủ điều kiện (từ 18 tuổi trở lên, có phát sinh 

HVMNH và có bạn đồng hành trong lần mua sắm hiện tại), khách hàng sẽ được mời 

tham gia khảo sát. Nhằm hạn chế sự ngần ngại từ người tiêu dùng trong việc quét mã 

hoặc truy cập liên kết điện tử từ người lạ (đặc biệt trong bối cảnh gia tăng các hành 

vi lừa đảo qua mạng), bảng câu hỏi được in dưới dạng bản cứng để khách hàng điền 

trực tiếp. Việc sử dụng bảng khảo sát giấy không chỉ góp phần nâng cao mức độ hợp 

tác và cảm giác an toàn của người tham gia, mà còn giúp đẩy nhanh tốc độ thu thập 

dữ liệu, đồng thời giảm thiểu rủi ro từ yếu tố công nghệ hoặc kết nối mạng không ổn 

định tại điểm bán. Sau khi hoàn thành bảng khảo sát, mỗi người tham gia được tặng 

một thẻ cào điện thoại trị giá 20.000 đồng như một khoản quà cảm ơn nhằm ghi nhận 

thời gian và sự hợp tác trong quá trình nghiên cứu.  

Nhằm hạn chế sai lệch nhận thức của đáp viên và đảm bảo đo lường chính xác 

HVMNH, nghiên cứu thực hiện 3 tiêu chí sàn lọc: Thứ nhất, nghiên cứu cung cấp 

khái niệm HVMNH ngay phần mở đầu bảng khảo sát nhằm đảm bảo tất cả đáp viên 

có cùng cách hiểu trước khi trả lời. Thứ hai, nghiên cứu tiến hành sàng lọc trực tiếp 

tại hiện trường thông qua các câu hỏi lọc. Trong đó, câu hỏi về việc có phát sinh mua 

ngẫu hứng trong lần mua sắm hiện tại đóng vai trò xác nhận hành vi. Thứ ba, dữ liệu 

được kiểm tra chéo ở giai đoạn xử lý dữ liệu bằng chính thang đo HVMNH. Các biến 

quan sát về việc chi tiêu vượt dự định, mua nhiều hơn kế hoạch và HVMNH được 

dùng để đối chiếu. Những bảng trả lời có mức độ không đồng ý hoặc hoàn toàn không 

đồng ý đồng thời ở các biến này sẽ bị loại do không nhất quán với kết quả sàng lọc 

ban đầu. Việc kết hợp ba tiêu chí này giúp đảm bảo mẫu nghiên cứu cuối cùng phản 

ánh đúng nhóm khách hàng thực sự phát sinh HVMNH tại điểm bán.
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3.3. PHƯƠNG PHÁP PHÂN TÍCH DỮ LIỆU 

Trong nghiên cứu này, phần mềm SmartPLS 4 và kỹ thuật phân tích mô hình 

phương trình cấu trúc bình phương tối thiểu riêng phần (PLS-SEM) được sử dụng để 

kiểm định mô hình nghiên cứu đề xuất. Việc lựa chọn PLS-SEM xuất phát từ đặc thù 

của mô hình nghiên cứu có nhiều biến tiềm ẩn, các mối quan hệ phức tạp và có sự 

tham gia của biến điều tiết. Cụ thể, một số mối quan hệ trong mô hình, như tác động 

của âm nhạc và hai đặc điểm của nhân viên (sự thân thiện và sự hữu ích) đến 

HVMNH, vẫn còn tồn tại những kết quả chưa nhất quán trong các nghiên cứu trước 

đây. Thêm vào đó, nghiên cứu cũng xem xét hai yếu tố là sự kiện tại điểm bán và sự 

tôn trọng của nhân viên, đây là những biến số chưa được kiểm định đầy đủ trong vai 

trò là biến độc lập tác động đến HVMNH. 

Chính những đặc điểm này cho thấy mức độ phức tạp và tính khám phá của 

mô hình nghiên cứu, do đó PLS-SEM được đánh giá là phương pháp phân tích phù 

hợp. Theo Hair và cộng sự (2019), PLS-SEM là một công cụ hữu ích trong các nghiên 

cứu mang tính khám phá; khi các mối quan hệ lý thuyết giữa các biến chưa thực sự 

rõ ràng, phương pháp này cho phép khám phá các đường dẫn tiềm năng và xác nhận 

các cấu trúc tiềm ẩn một cách hiệu quả. Đồng thời, PLS-SEM cho phép xây dựng và 

xử lý các mô hình đa chiều, phức tạp với số lượng lớn các biến và hệ số đường dẫn 

mà vẫn đảm bảo được tính ổn định cũng như độ chính xác của mô hình (Hair và cộng 

sự, 2022).  

Đánh giá mô hình nghiên cứu có biến điều tiết theo phương pháp PLS-SEM 

bao gồm ba phần: đánh giá mô hình đo lường, đánh giá mô hình cấu trúc và đánh giá 

tác động của biến điều tiết (Hair và cộng sự, 2022). Bên cạnh đó, trước khi tiến hành 

các bước đánh giá mô hình, nghiên cứu thực hiện kiểm soát sai lệch phương pháp 

chung nhằm đảm bảo rằng các mối quan hệ giữa các biến trong mô hình phản ánh 

đúng bản chất lý thuyết, thay vì bị ảnh hưởng bởi phương pháp thu thập dữ liệu.
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3.3.1. Kiểm soát sai lệch phương pháp chung 

Trong các nghiên cứu sử dụng dữ liệu khảo sát tự báo cáo, đặc biệt khi dữ liệu 

được thu thập trong cùng một thời điểm và từ cùng một nguồn, sai lệch phương pháp 

chung (Common method bias: CMB) có thể xuất hiện và làm sai lệch các mối quan 

hệ giữa các biến trong mô hình. CMB xảy ra khi phương sai quan sát được của các 

biến không chỉ phản ánh bản chất của cấu trúc lý thuyết mà còn bị ảnh hưởng bởi 

phương pháp thu thập dữ liệu (Podsakoff và cộng sự., 2003). Để kiểm soát và phát 

hiện khả năng tồn tại của CMB, nghiên cứu này áp dụng phương pháp kiểm định Full 

Collinearity VIF được đề xuất bởi Kock & Lynn (2012) và phát triển thêm bởi Kock 

(2015). Phương pháp này dựa trên việc đánh giá hiện tượng đa cộng tuyến tổng thể 

trong mô hình, bao gồm cả đa cộng tuyến theo chiều ngang và chiều dọc, nhằm phát 

hiện ảnh hưởng tiềm ẩn của sai lệch phương pháp chung. Theo phương pháp này, mỗi 

biến tiềm ẩn trong mô hình được lần lượt hồi quy với tất cả các biến còn lại, thông 

qua việc xây dựng một biến tiềm ẩn mới với chỉ báo đơn mang giá trị ngẫu nhiên. Tất 

cả các biến tiềm ẩn trong mô hình sẽ được kết nối bằng mũi tên hướng vào biến ngẫu 

nhiên này. Sau khi chạy thuật toán PLS, các giá trị inner VIF trong mô hình cấu trúc 

được sử dụng để đánh giá mức độ tồn tại của CMB. Kock (2015) đề xuất rằng nếu tất 

cả giá trị inner VIF trong mô hình đều nhỏ hơn hoặc bằng 3.3, thì mô hình có thể 

được xem là không chịu ảnh hưởng nghiêm trọng từ sai lệch phương pháp chung.  

3.3.2. Đánh giá mô hình đo lường 

3.3.2.1. Đánh giá mô hình đo lường cho các biến tiềm ẩn dạng phản ánh 

Việc đánh giá mô hình đo lường cho các biến tiềm ẩn dạng phản ánh 

(reflective) bao gồm đánh giá độ tin cậy của các thang đo (độ tin cậy của các chỉ số 

và độ tin cậy nhất quán nội bộ), đánh giá tính hợp lệ hội tụ và tính hợp lệ phân biệt. 

Như vậy, các thang đo sẽ được kiểm tra độ tin cậy của các chỉ số, độ tin cậy nhất quán 

nội bộ, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt (Hair và cộng sự, 2022). 

Độ tin cậy của các chỉ số (Indicator reliability) được kiểm tra thông qua giá trị 

hệ số tải ngoài (Outer loading). Các chỉ báo cần có hệ số tải lớn hơn 0.70 (chính xác 
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là 0,708) để chứng minh rằng chúng giải thích một phần đáng kể phương sai của khái 

niệm tiềm ẩn mà chúng đại diện. Nếu hệ số tải của một chỉ báo dưới 0.40 nên được 

loại bỏ. Đối với các chỉ báo có hệ số tải từ 0.40 đến 0.70, cần xem xét việc loại bỏ 

nếu việc loại bỏ này làm tăng độ tin cậy tổng hợp (Composite reliability – CR) hoặc 

phương sai trích trung bình (Average variance extracted – AVE) (Hair và cộng sự, 

2022). 

Độ tin cậy nhất quán nội bộ (Internal consistency reliability) được đo lường 

bằng hệ số Cronbach's Alpha hoặc hệ số CR. Do những hạn chế của Cronbach’s Alpha 

nên hệ số tin cậy tổng hợp được coi là phù hợp hơn để kiểm tra độ tin cậy nhất quán 

nội bộ. Các hệ số này từ 0.6 đến 0.7 có thể chấp nhận trong các nghiên cứu thăm dò, 

trong khi đối với các nghiên cứu ở giai đoạn nâng cao, giá trị này nên nằm trong 

khoảng từ 0.7 đến 0.9. Các giá trị trên 0.9 (đặc biệt là từ 0.95 trở lên) và dưới 0.6 cần 

được xem xét để loại bỏ (Hair và cộng sự, 2022). 

Giá trị hội tụ (Convergent validity) được đánh giá thông qua giá trị phương 

sai trích trung bình (AVE). Giá trị AVE cần phải lớn hơn 0.50. Điều này có nghĩa là 

các chỉ số giải thích được ít nhất 50% phương sai của khái niệm tiềm ẩn mà nó đại 

diện. Nếu giá trị AVE dưới 0.50 thì các chỉ số không phản ánh tốt khái niệm tiềm ẩn 

và cần xem xét lại (Hair và cộng sự, 2022). 

Giá trị phân biệt (Discriminant validity): Để có thể đánh giá giá trị phân biệt 

của các nhân tố được nghiên cứu trong một mô hình, các nhà nghiên cứu có thể sử 

dụng các chỉ số: (1) chỉ số Cross-loading; (2) chỉ số Fornell-Larcker; (3) tỷ số tương 

quan dị đặc trưng – đồng đặc trưng (Heterotrait–Monotrait Ratio of Correlations: 

HTMT). Theo truyền thống, các chỉ số Cross – loading và chỉ số Fornell – Larcker 

được sử dụng để đánh giá giá trị phân biệt, tuy nhiên các chỉ số này có những hạn chế 

nhất định (Hair và cộng sự, 2022). Hiện nay, các nhà nghiên cứu sử dụng chỉ số 

HTMT để đánh giá giá trị phân biệt của các nhân tố trong một mô hình nghiên cứu. 

Theo Hair và cộng sự (2022), nếu HTMT < 0.85, các biến tiềm ẩn được xem là có 
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tính phân biệt. Tuy nhiên, theo  Hair và cộng sự (2019), độ phân biệt giữa các biến 

tiềm ẩn vẫn đạt yêu cầu khi chỉ số HTMT nhỏ hơn 0.90. 

3.3.2.2.  Đánh giá mô hình đo lường cho biến bậc cao 

Khái niệm Sự kiện tại điểm bán trong nghiên cứu này được tiếp cận như một 

cấu trúc bậc hai, bao gồm ba khía cạnh chính: tính sáng tạo của sự kiện, mức độ phù 

hợp của sự kiện với mục tiêu truyền thông, và mức độ tương thích giữa sự kiện và 

hình ảnh thương hiệu. Mỗi khía cạnh này được đo lường thông qua các chỉ báo phản 

ánh (reflective indicators). Do vậy, mô hình đo lường kết hợp giữa mối quan hệ phản 

ánh ở cấp độ bậc một và mối quan hệ cấu tạo ở cấp độ bậc hai (reflective–formative 

model: R-F). 

Dựa theo khuyến nghị của Hair và cộng sự (2022) nghiên cứu này áp dụng 

phương pháp đánh giá hai giai đoạn để kiểm định mô hình đo lường cho biến bậc hai 

Sự kiện tại điểm bán. Giai đoạn một, tập trung vào việc đánh giá ba khía cạnh cấu 

thành hình ảnh sự kiện, bao gồm: tính sáng tạo, sự phù hợp của sự kiện với mục tiêu 

truyền thông và mức độ tương thích của sự kiện với hình ảnh thương hiệu. Mỗi khía 

cạnh này được xem là một cấu trúc bậc một, được đo lường bằng các biến quan sát 

theo mô hình phản ánh. Vì vậy, việc đánh giá các cấu trúc bậc một tuân theo quy trình 

đánh giá mô hình đo lường phản ánh, bao gồm: kiểm tra độ tin cậy (outer loading, 

CR), giá trị hội tụ (AVE), giá trị phân biệt (HTMT) và không đánh giá giá trị phân 

biệt giữa các khía cạnh bậc một và nhân tố bậc hai. Các chỉ số kết quả từ giai đoạn 

này được sử dụng làm cơ sở dữ liệu cho phân tích tiếp theo. 

Giai đoạn hai nhằm đánh giá sự phù hợp của khía cạnh bậc một với nhân tố 

bậc hai. Ba chỉ số đại diện cho các khía cạnh đã được xác lập ở giai đoạn một được 

sử dụng như các biến quan sát để đo lường cấu trúc bậc hai (trong nghiên cứu này là 

Sự kiện tại điểm bán). Do đây là mô hình dạng cấu tạo (formative), quá trình đánh 

giá tập trung vào kiểm định giá trị hội tụ, hiện tượng đa cộng tuyến và mức độ liên 

quan của các chỉ báo (thông qua việc phân tích trọng số ngoài (outer weights kèm 

mức ý nghĩa) và hệ số tải ngoài (outer loadings của từng chỉ báo). Theo hướng dẫn 
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của Hair và cộng sự (2022), giá trị hội tụ trong mô hình bậc hai dạng cấu tạo được 

đánh giá bằng kỹ thuật phân tích phần dư (Redundancy analysis). Mô hình được xem 

là đạt yêu cầu nếu hệ số đường dẫn từ biến bậc hai đến thang đo đơn toàn cục (global 

item) đạt từ 0.70 trở lên, hoặc giá trị R² của biến toàn cục không thấp hơn 0.50. Ngoài 

ra, theo khuyến nghị của Hair và cộng sự (2019), các trọng số ngoài cần đạt mức ý 

nghĩa thống kê (p < 0.05), đồng thời hệ số phóng đại phương sai (Variance Inflation 

Factor: VIF) phải nhỏ hơn 5 (tốt nhất là dưới 3), nhằm đảm bảo không xảy ra hiện 

tượng đa cộng tuyến. Tuy nhiên, khi trọng số ngoài không có ý nghĩa thống kê nhưng 

tải trọng ngoài (outer loading) cao (trên 0.50), điều đó cho thấy chỉ báo vẫn có đóng 

góp riêng đáng kể vào biến tiềm ẩn. Vì vậy, dù không quan trọng so với các chỉ báo 

khác (tương đối), nó vẫn quan trọng về mặt đơn lẻ (tuyệt đối) và nên được giữ lại 

trong mô hình (Hair và cộng sự, 2022). Khi các điều kiện trên được đáp ứng, mô hình 

đo lường được xem là đạt chất lượng và có thể sử dụng để đại diện cho hình ảnh sự 

kiện tại điểm bán. 

3.3.3. Đánh giá mô hình cấu trúc 

Quá trình kiểm tra mô hình cấu trúc trong PLS – SEM để xem xét mô hình có 

thể giải thích được mối quan hệ giữa các biến như thế nào, cũng như khả năng dự 

đoán các kết quả dựa trên các yếu tố đầu vào. Quy trình đánh giá mô hình cấu trúc 

trong PLS – SEM bao gồm 4 bước chính: (1) đánh giá vấn đề đa cộng tuyến giữa các 

biến trong mô hình qua hệ số VIF; (2) đánh giá ý nghĩa thống kê và mức độ ảnh 

hưởng của các mối quan hệ trong mô hình thông qua hệ số đường dẫn và P_value; 

(3) đánh giá sức mạnh giải thích của mô hình bằng các hệ số R² và f², phản ánh mức 

độ ảnh hưởng của các biến độc lập đến biến phụ thuộc; (4) đánh giá khả năng dự báo 

của mô hình thông qua hệ số Q² predict (Hair và cộng sự, 2022). 

3.3.3.1. Kiểm tra vấn đề đa cộng tuyến  

Đánh giá mô hình cấu trúc trước tiên cần kiểm tra xem mô hình có gặp phải 

vấn đề đa cộng tuyến giữa các biến dự đoán (predictors) hay không. Để làm điều này 

cần xem xét chỉ số VIF (Variance inflation factor) cho từng biến dự đoán trong mô 
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hình cấu trúc. Chỉ số VIF phản ánh mức độ mà một biến dự đoán có thể được giải 

thích bởi các biến khác trong mô hình. VIF của mỗi biến nên nhỏ hơn 5 và tốt nhất là 

dưới 3 để tránh các vấn đề về đa cộng tuyến. Nếu VIF cao hơn mức cho phép có thể 

cần loại bỏ các biến dư thừa, hợp nhất các biến có mối quan hệ chặt chẽ hoặc tạo các 

biến bậc cao để gom nhóm các biến tương quan thành một biến duy nhất, từ đó giảm 

thiểu đa cộng tuyến và tránh ảnh hưởng tiêu cực đến độ tin cậy của kết quả mô hình 

(Hair và cộng sự, 2022). 

3.3.3.2. Đánh giá ý nghĩa và sự liên quan của các mối quan hệ mô hình cấu trúc 

Để đánh giá các giả thuyết nghiên cứu, mô hình được kiểm định thông qua hệ 

số đường dẫn và giá trị p. Hệ số đường dẫn phản ánh mức độ và chiều hướng tác động 

giữa các biến, giá trị p cho biết mức ý nghĩa thống kê của mối quan hệ. Theo tiêu 

chuẩn phổ biến trong lĩnh vực marketing, một mối quan hệ được xem là có ý nghĩa 

khi P < 0,05. Tuy nhiên, trong các nghiên cứu mang tính khám phá, mức ý nghĩa 10% 

(P < 0,10) cũng thường được chấp nhận nhằm phát hiện các mối liên hệ tiềm năng 

cần nghiên cứu sâu hơn (Hair và cộng sự, 2017). Việc ước lượng các hệ số và tính 

toán P_value được thực hiện thông qua phương pháp bootstrapping. Đây là một kỹ 

thuật phi tham số tạo ra nhiều mẫu dữ liệu ngẫu nhiên từ tập dữ liệu gốc nhằm mô 

phỏng phân phối mẫu của các tham số ước lượng. Phương pháp này không yêu cầu 

giả định về phân phối chuẩn và đặc biệt phù hợp với PLS – SEM. Theo Hair và cộng 

sự (2022), số lượng mẫu bootstrap tối thiểu nên tương đương với số lượng quan sát 

hợp lệ; tuy nhiên, để tăng độ chính xác và độ tin cậy của ước lượng, nghiên cứu này 

sử dụng 10.000 mẫu bootstrap. 

3.3.3.3. Đánh giá sức mạnh giải thích của mô hình 

Mục tiêu của PLS – SEM là tối đa hóa giá trị R² cho các biến tiềm ẩn nội sinh 

trong mô hình. Giá trị R² có sự biến thiên từ 0 đến 1, với các mức cao hơn biểu thị 

mức độ sức mạnh giải thích cao hơn. Các giá trị chấp nhận được dựa trên lĩnh vực 

nghiên cứu cụ thể. Trong lĩnh vực hành vi người tiêu dùng, một giá trị R² bằng 0.20 

được coi là cao, trong khi trong các nghiên cứu liên quan đến các yếu tố thành công, 

giá trị R² bằng 0.75 mới được xem là cao. Đối với các nghiên cứu marketing, các giá 
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trị R² là 0.75, 0.50 và 0.25 cho các biến tiềm ẩn nội sinh trong mô hình cấu trúc 

thường được phân loại tương ứng là có ảnh hưởng lớn, trung bình và yếu (Hair và 

cộng sự, 2011).  

Bên cạnh việc đánh giá hệ số R² của các biến phụ thuộc, nghiên cứu còn sử 

dụng chỉ số f² để đo lường mức độ ảnh hưởng của từng biến độc lập. Chỉ số này phản 

ánh mức thay đổi của R² khi một biến độc lập bị loại khỏi mô hình, qua đó cho thấy 

tầm quan trọng tương đối của biến đó trong việc giải thích biến phụ thuộc. Các giá trị 

f² = 0.02; 0.15; 0.35 được Cohen (1988) đề xuất để phản ánh mức độ ảnh hưởng nhỏ, 

trung bình và lớn của một biến độc lập đến biến phụ thuộc trong mô hình cấu trúc. 

Nếu giá trị f² nhỏ hơn 0.02, biến độc lập được xem là không có ảnh hưởng đáng kể 

đến biến phụ thuộc.  

3.3.3.4. Đánh giá khả năng dự báo của mô hình thông qua hệ số Q² predict 

Để đánh giá năng lực dự báo của mô hình PLS-SEM, nghiên cứu sử dụng chỉ 

số Q²_predict được tính toán thông qua thủ tục PLSpredict (Hair và cộng sự, 2022; 

Shmueli và cộng sự, 2019). Chỉ số này phản ánh khả năng dự đoán ngoài mẫu của 

mô hình, là khả năng mô hình dự đoán chính xác các giá trị mới không nằm trong tập 

dữ liệu huấn luyện. Theo Hair và cộng sự (2022), nếu Q²_predict ≤ 0, mô hình không 

có năng lực dự báo vì không dự đoán tốt hơn mô hình chuẩn – mô hình chỉ sử dụng 

giá trị trung bình của biến quan sát trong tập huấn luyện. Ngược lại, khi Q²_predict > 

0, mô hình được xem là có năng lực dự báo và cần tiếp tục so sánh sai số dự báo 

(RMSE hoặc MAE) giữa mô hình PLS – SEM và mô hình tuyến tính chuẩn (LM 

benchmark). Kết quả so sánh này được diễn giải dựa trên tỷ lệ các chỉ báo có sai số 

thấp hơn mô hình benchmark: nếu tất cả các chỉ báo có sai số nhỏ hơn, mô hình có 

năng lực dự báo mạnh; nếu đa số hoặc bằng một nửa các chỉ báo có sai số thấp hơn, 

mô hình có năng lực dự báo trung bình; nếu chỉ một số chỉ báo có sai số thấp hơn, 

mô hình có năng lực dự báo thấp; và nếu không có chỉ báo nào có sai số thấp hơn 

benchmark, mô hình được xem là không có năng lực dự báo. 
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3.3.4. Đánh giá tác động của biến phân loại  

Trong nghiên cứu này, biến Bạn đồng hành mua sắm được xem xét với hai vai 

trò. Thứ nhất, biến này được kiểm định như một biến độc lập nhằm đánh giá tác động 

trực tiếp của loại bạn đồng hành mua sắm đến HVMNH (H12). Do đây là biến phân 

loại gồm hai nhóm, cụ thể là mua sắm cùng gia đình và mua sắm cùng bạn bè, biến 

được mã hóa thành biến giả với nhóm mua sắm cùng gia đình làm nhóm tham chiếu 

(0 = gia đình, 1 = bạn bè). Khi đó, hệ số đường dẫn của biến giả phản ánh sự khác 

biệt về HVMNH giữa nhóm mua sắm cùng bạn bè và nhóm mua sắm cùng gia đình. 

Thứ hai, biến Bạn đồng hành mua sắm được sử dụng như một biến điều tiết 

dạng phân loại nhằm kiểm định liệu loại bạn đồng hành có làm thay đổi mối quan hệ 

giữa CXTC và HVMNH (H13), cũng như giữa Thôi thúc mua và HVMNH (H14) 

hay không. Nghiên cứu áp dụng phương pháp hai bước để đánh giá vai trò điều tiết 

theo hướng dẫn của Bùi Nhất Vương và Hà Nam Khánh Giao (2024). Với phương 

pháp này, biến giả được kết hợp với các biến độc lập để tạo ra các ảnh hưởng tương 

tác, bao gồm CXTC × Bạn đồng hành mua sắm và Thôi thúc mua × Bạn đồng hành 

mua sắm. Các ảnh hưởng tương tác này được đưa vào mô hình nhằm kiểm định liệu 

loại bạn đồng hành mua sắm có làm thay đổi mối quan hệ giữa CXTC và HVMNH, 

cũng như giữa Thôi thúc mua và HVMNH hay không. Hiệu ứng điều tiết được xác 

định khi hệ số đường dẫn của ảnh hưởng tương tác có ý nghĩa thống kê (p < 0,05). 

Với cách mã hóa trên, hệ số của ảnh hưởng tương tác phản ánh mức độ khác biệt về 

độ mạnh của mối quan hệ giữa biến độc lập và HVMNH giữa nhóm mua sắm cùng 

bạn bè và nhóm mua sắm cùng gia đình. Hệ số tương tác dương cho thấy mối quan 

hệ giữa biến độc lập và HVMNH mạnh hơn ở nhóm mua sắm cùng bạn bè so với 

nhóm mua sắm cùng gia đình. Ngược lại, hệ số tương tác âm cho thấy mối quan hệ 

này yếu hơn ở nhóm mua sắm cùng bạn bè so với nhóm mua sắm cùng gia đình. 

3.4. THANG ĐO NGHIÊN CỨU 

Các thang đo sử dụng trong nghiên cứu này được chọn lọc từ các nghiên cứu 

đã công bố trên các tạp chí khoa học uy tín bằng tiếng Anh. Để phát triển bộ câu hỏi 
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chính thức, thang đo ban đầu được dịch và thực hiện quy trình dịch ngược nhằm đảm 

bảo tính tương đương về ý nghĩa với phiên bản gốc nhằm hình thành thang đo nháp 

1. Sau đó, thang đo nháp 1 sẽ được kiểm tra sự phù hợp với nội hàm của các biến, sự 

phù hợp với ngôn ngữ và văn hoá của đối tượng khảo sát, thông qua phỏng vấn sâu 

với 5 chuyên gia, từ đó hình thành thang đo nháp 2. Tiếp theo, thang đo nháp 2 sẽ 

được kiểm tra tính dễ hiểu, mức độ rõ ràng và khả năng diễn giải đúng ý nghĩa của 

từng mục hỏi đối với đối tượng khảo sát thông qua thảo luận nhóm tập trung với 9 

khách hàng. 

 Nghiên cứu bao gồm tổng cộng 10 biến, trong đó có 1 biến được đo lường 

bằng thang đo định danh và 9 biến được đo lường bằng thang đo định lượng. Cụ thể, 

biến Bạn đồng hành mua sắm là biến định danh, được thu thập thông qua câu hỏi: 

“Anh/chị đi mua sắm cùng ai trong lần mua sắm này?”, với các phương án lựa chọn 

là gia đình hoặc bạn bè. Chín biến còn lại được đo lường bằng thang đo định lượng, 

được trình bày cụ thể trong bảng 3.1 (cột thang đo nháp 1), với mô tả tổng quát như 

sau: 

Nhân viên tại cửa hàng là những người làm việc trực tiếp tại các cửa hàng. Họ 

là trung gian giữa cửa hàng và khách hàng và là bộ mặt của cửa hàng với khách hàng 

(Sethi & Chandel, 2015). Thang đo sự thân thiện của nhân viên được kế thừa từ 

nghiên cứu của Liu và cộng sự (2016) với 7 biến quan sát. Sự hữu ích của nhân viên 

được kế thừa từ nghiên cứu của Boninsegni và cộng sự (2020) với 6 biến quan sát, sự 

tôn trọng của nhân viên được đo lường dựa trên thang đo của Liu và cộng sự (2016) 

với 7 biến quan sát. 

Âm nhạc trong không gian cửa hàng được coi là yếu tố quan trọng, giúp tác 

động đến trải nghiệm mua sắm của khách hàng, đồng thời ảnh hưởng đến cảm xúc và 

hành vi của họ. Trong nghiên cứu này, khái niệm âm nhạc không đi sâu vào các đặc 

tính vật lý kỹ thuật của âm thanh (như âm lượng hay nhịp điệu), mà tập trung vào sự 

đánh giá chủ quan của khách hàng về tính phù hợp, mức độ dễ chịu và sự yêu thích 

đối với âm nhạc nền tại điểm bán. Thang đo âm nhạc được tác giả kế thừa từ nghiên 
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cứu của Mohan và cộng sự (2013) với 3 biến quan sát phản ánh các khía cạnh cảm 

nhận nêu trên. 

Xúc tiến bán là một công cụ truyền thông marketing quan trọng, được sử dụng 

để thu hút sự chú ý của khách hàng và kích thích họ thực hiện hành vi mua hàng. 

Ngoài việc thúc đẩy doanh số trong ngắn hạn, xúc tiến bán còn có vai trò quan trọng 

trong việc xây dựng lòng trung thành và mở rộng thị phần bằng cách thu hút khách 

hàng mới và giữ chân khách hàng hiện tại. Thông qua các hình thức xúc tiến bán như 

giảm giá, phiếu quà tặng, chương trình rút thăm trúng thưởng…, doanh nghiệp có thể 

tạo ra sự hứng thú cho khách hàng, gia tăng nhận thức về thương hiệu. Trong nghiên 

cứu này, xúc tiến bán được đo lường dựa trên thang đo của Lo & Qu (2015) với 3 

biến quan sát. 

Hình ảnh sự kiện tại điểm bán bao gồm ba khía cạnh là tính sáng tạo của sự 

kiện, sự phù hợp của sự kiện với mục tiêu truyền thông và sự tương thích của sự kiện 

với thương hiệu (Leischnig và cộng sự, 2011). Mỗi khía cạnh phản ánh một phần 

khác nhau trong nhận thức tổng thể của khách hàng về hình ảnh sự kiện. Tuy nhiên, 

khác với nghiên cứu của Leischnig và cộng sự (2011), đã xử lý ba khía cạnh này như 

các biến độc lập trong mô hình cấu trúc, nghiên cứu này tiếp cận khái niệm hình ảnh 

sự kiện là một cấu trúc bậc hai, với mối quan hệ phản ánh (reflective) – cấu tạo 

(formative), trong đó ba thành phần trên đóng vai trò là các nhân tố bậc một. Khía 

cạnh Tính sáng tạo của sự kiện và khía cạnh Sự phù hợp của sự kiện với mục tiêu 

truyền thông đều sử dụng thang đo với ba quan sát, được kế thừa từ nghiên cứu của 

Leischnig và cộng sự (2011). Sự tương thích của sự kiện với thương hiệu được đo 

lường bằng 3 quan sát, được kế thừa từ nghiên cứu của Bauer & Johnson (2024). Bên 

cạnh đó, để phục vụ kiểm định phần dư (redundancy analysis) cho biến bậc hai Sự 

kiện tại điểm bán, tác giả đã phát triển một thang đo đơn toàn cục (global item) dựa 

trên khái niệm lý thuyết gồm ba khía cạnh nêu trên.  

CXTC là những trạng thái tinh thần mang lại lợi ích cho sức khỏe tinh thần, 

giúp con người cảm thấy vui vẻ, hạnh phúc và thỏa mãn. Các trạng thái như niềm vui, 
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hứng khởi, sự hài lòng thường xuất hiện khi con người trải qua những sự kiện tích 

cực hoặc có những trải nghiệm đáng nhớ trong cuộc sống. Những cảm xúc này không 

chỉ cải thiện tâm trạng mà còn thúc đẩy tinh thần lạc quan, tạo động lực cho những 

hành động của khách hàng. Để đo lường CXTC của khách hàng khi mua sắm tại các 

điểm bán, tác giả sử dụng thang đo trong nghiên cứu của Bandyopadhyay và cộng sự 

(2021) với 4 biến quan sát. 

Thôi thúc mua là một cảm giác mãnh liệt mà người tiêu dùng có thể trải qua 

trong quá trình mua sắm. Trạng thái này thường xuất hiện ngay trước khi hành động 

mua hàng diễn ra và khi người tiêu dùng càng tiếp xúc nhiều với các yếu tố kích thích 

trong môi trường mua sắm, khả năng thực hiện HVMNH càng tăng lên. Để đo lường 

trạng thái thôi thúc mua của khách hàng khi mua sắm tại các điểm bán, tác giả sử 

dụng thang đo trong nghiên cứu Bandyopadhyay và cộng sự (2021) với 3 biến quan 

sát. 

HVMNH là hoạt động mua sắm xảy ra một cách tự phát, không có kế hoạch 

trước, khi người tiêu dùng bị cuốn hút mạnh mẽ bởi một sản phẩm, dịch vụ hoặc 

thương hiệu nào đó. Điểm đặc trưng của HVMNH là tính đột ngột và cảm xúc mãnh 

liệt, thúc đẩy người tiêu dùng hành động ngay lập tức mà không cân nhắc kỹ lưỡng. 

Đặc điểm nội tại của hành vi này là sự thiếu kiểm soát và thiên hướng cảm xúc, người 

mua sắm bị chi phối bởi mong muốn tức thời và cảm giác hứng thú thay vì dựa trên 

lý trí hay nhu cầu thực sự. Trong nghiên cứu này, HVMNH được đo lường dựa vào 

thang đo của Badgaiyan & Verma (2015) với 3 biến quan sát.  

Tất cả các thang đo định lượng trong nghiên cứu được thiết kế ở mức likert 5 

điểm nhằm đảm bảo tính nhất quán, đồng thời giảm tải nhận thức cho người tham gia 

khảo sát.  
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3.5. NGHIÊN CỨU ĐỊNH TÍNH 

3.5.1. Mục tiêu của nghiên cứu định tính 

Mục tiêu của nghiên cứu định tính trong nghiên cứu này là nhằm đánh giá mức 

độ phù hợp và rõ ràng của các thang đo, đảm bảo các mục đo phản ánh đúng nội hàm 

của biến, đồng thời được diễn đạt một cách dễ hiểu, rõ ràng và phù hợp với ngữ cảnh 

văn hóa và ngôn ngữ của người được khảo sát. Thông qua phỏng vấn sâu với các 

chuyên gia trong lĩnh vực marketing và hành vi người tiêu dùng, nghiên cứu định tính 

giúp kiểm tra tính phù hợp về nội dung của các thang đo. Bên cạnh đó, phỏng vấn 

nhóm tập trung với người tiêu dùng cũng được tiến hành để đánh giá tính dễ hiểu, 

mức độ rõ ràng và khả năng diễn giải đúng ý nghĩa của từng mục hỏi. 

3.5.2. Đối tượng nghiên cứu định tính 

Phỏng vấn sâu được thực hiện với năm chuyên gia, bao gồm: một phó giáo sư, 

hai tiến sĩ đang trực tiếp giảng dạy và nghiên cứu các học phần liên quan đến Hành 

vi người tiêu dùng, Marketing thương mại, Truyền thông Markting và Quản trị 

Marketing tại các trường đại học uy tín; hai chuyên gia là nhà quản lý (Giám đốc kinh 

doanh và Trưởng phòng Marketing) có trên 10 năm kinh nghiệm thực tế trong ngành 

hàng tiêu dùng. Sự tham gia của các chuyên gia không chỉ mang lại những góc nhìn 

chuyên sâu và đa chiều, mà còn góp phần đảm bảo tính chính xác và phù hợp về mặt 

lý thuyết cho hệ thống thang đo được sử dụng trong nghiên cứu. Việc lựa chọn năm 

chuyên gia phù hợp với khuyến nghị trong giai đoạn đánh giá giá trị nội dung của 

thang đo. Theo Boateng và cộng sự (2018), quá trình đánh giá độ giá trị nội dung của 

thang đo thường sử dụng từ 5 đến 7 chuyên gia để đánh giá mức độ phù hợp của các 

biến quan sát. Bên cạnh đó, trong quá trình phỏng vấn, đến chuyên gia thứ năm, các 

ý kiến không còn xuất hiện nội dung mới mà chủ yếu xác nhận các nhận định trước 

đó. Do đó, nghiên cứu xác định dữ liệu đã đạt trạng thái bão hòa và dừng thu thập ở 

năm chuyên gia. 

Thảo luận nhóm tập trung được thực hiện với sự tham gia của chín người tiêu 

dùng từ 18 tuổi trở lên, thuộc nhiều ngành nghề và trình độ khác nhau và đang sinh 
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sống tại TP.HCM. Những người tham gia đều có trải nghiệm thực tế trong việc mua 

sắm các sản phẩm tiêu dùng nhanh và sản phẩm tiêu dùng lâu bền có giá trị thấp, 

đồng thời từng thực hiện HVMNH các sản phẩm này tại các đại siêu thị trong khu 

vực. Các ý kiến và phản hồi thu thập được từ buổi thảo luận giúp hiệu chỉnh cách 

diễn đạt các mục đo, nhằm đảm bảo rằng ngôn ngữ sử dụng trong bảng khảo sát được 

hiểu đúng về mặt nội dung, đồng thời đạt được sự rõ ràng, dễ hiểu và phù hợp với đối 

tượng khảo sát. 

3.5.3. Quy trình thực hiện nghiên cứu định tính 

Quá trình phỏng vấn chuyên gia được thực hiện thông qua hai hình thức phù 

hợp với điều kiện thực tế. Cụ thể, ba chuyên gia được phỏng vấn trực tiếp tại các địa 

điểm thuận tiện là quán cà phê hoặc nhà riêng, với hình thức trao đổi trực tiếp và ghi 

nhận nội dung trao đổi đầy đủ. Mỗi cuộc phỏng vấn kéo dài trung bình từ 30 – 60 

phút về các nội dung đã được chuẩn bị trước. Đối với hai chuyên gia còn lại, do điều 

kiện thời gian và khoảng cách địa lý, tác giả gửi file Thang đo nháp 1 kèm theo bộ 

câu hỏi phỏng vấn qua Zalo để chuyên gia phản hồi bằng văn bản và điện thoại.  

Sau khi hoàn thành các cuộc phỏng vấn sâu với chuyên gia, toàn bộ ý kiến 

được tổng hợp và phân loại theo từng khái niệm nghiên cứu và các biến quan sát trong 

thang đo. Tác giả đối chiếu các ý kiến với cơ sở lý thuyết và mục tiêu nghiên cứu để 

xem xét mức độ phù hợp của từng biến quan sát. Những góp ý nhận được sự đồng 

thuận giữa các chuyên gia hoặc có cơ sở lý luận rõ ràng được tiếp thu để điều chỉnh, 

bổ sung hoặc lược bỏ các biến quan sát; các ý kiến khác được xem xét trên cơ sở lý 

thuyết và bối cảnh nghiên cứu trước khi quyết định điều chỉnh. Kết quả của giai đoạn 

này là căn cứ để điều chỉnh và xây dựng thang đo nháp 2. 

Quá trình thảo luận nhóm tập trung được tổ chức tại một phòng họp và triển 

khai theo dàn bài bán cấu trúc đã chuẩn bị trước. Buổi thảo luận kéo dài trong khoảng 

90 phút và được điều phối bởi tác giả với sự hỗ trợ ghi chú. Các thành viên tham gia 

đều hợp tác tích cực và chủ động chia sẻ quan điểm, góp phần cung cấp nhiều thông 

tin giá trị phục vụ cho việc hiệu chỉnh bảng khảo sát. 
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Nhằm tạo sự thoải mái và khuyến khích người tham gia chia sẻ cởi mở, các 

buổi phỏng vấn chuyên gia và thảo luận nhóm tập trung không được ghi âm. Thay 

vào đó, tác giả trực tiếp ghi chép toàn bộ nội dung trong quá trình phỏng vấn chuyên 

gia, đồng thời một người hỗ trợ đảm nhiệm việc ghi lại thông tin tại buổi thảo luận 

nhóm. Các ghi chú được thực hiện đồng thời trong quá trình trao đổi và được tổng 

hợp, kiểm tra ngay sau mỗi buổi làm việc nhằm đảm bảo tính đầy đủ, chính xác và 

khách quan của dữ liệu thu thập được. 

3.5.4. Kết quả nghiên cứu định tính 

3.5.4.1. Kết quả phỏng vấn chuyên gia 

Dựa trên nội dung thang đo nháp 1, các buổi phỏng vấn chuyên gia đã cung 

cấp các phản hồi giá trị liên quan đến tính phù hợp của thang đo với nội hàm của biến, 

độ rõ ràng trong cách diễn đạt, cũng như mức độ tương đương ngữ nghĩa giữa bản 

dịch tiếng Việt và thang đo gốc bằng tiếng Anh. Các chuyên gia đánh giá cao tính đầy 

đủ của hệ thống thang đo và đồng ý tất cả thang đo đều phù hợp với nội hàm của biến. 

Tuy nhiên, các chuyên gia cũng đề xuất một số điều chỉnh nhằm cải thiện tính chính 

xác học thuật và mức độ dễ hiểu đối với người tiêu dùng trong bối cảnh khảo sát tại 

đại siêu thị ở TP.HCM. Các góp ý của chuyên gia đối với từng nhóm thang đo cụ thể 

như sau: 

Cả năm chuyên gia đều đồng ý về sự phù hợp của thang đo của các biến Âm 

nhạc, xúc tiến bán, CXTC, thôi thúc mua và HVMNH. Tuy nhiên, các chuyên gia đề 

xuất rằng các mục đo có cấu trúc đảo ngược nên được định dạng tô đậm để người 

khảo sát dễ nhận biết và tránh trả lời theo thói quen. Theo quan điểm này, việc tô đậm 

có thể giúp tăng mức độ chú ý và giảm sai lệch trong phản hồi. Tuy nhiên, vì mục 

đích của cấu trúc đảo ngược là nhằm đảm bảo tính khách quan và chính xác trong 

phản hồi khảo sát. Do đó, để duy trì tính đồng nhất trong trình bày và đảm bảo đúng 

mục tiêu thiết kế bảng hỏi, các mục đo này vẫn được giữ nguyên định dạng.  

Thang đo CXTC và thang đo thôi thúc mua được các chuyên gia nhận xét có 

cụm từ “chuyến mua sắm này” có thể chưa đủ rõ ràng để người khảo sát hiểu chính 
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xác ngữ cảnh được đề cập, đặc biệt khi nghiên cứu tập trung vào hành vi mua sắm tại 

đại siêu thị. Để đảm bảo sự nhất quán trong cách hiểu và tăng tính cụ thể, cụm từ này 

được điều chỉnh thành “trong lần mua sắm này tại siêu thị”. Đồng thời, thang đo thôi 

thúc mua có cụm từ “đột nhiên có nhu cầu mua” nên được đổi thành “tôi bất chợt 

(muốn/cảm thấy bị thôi thúc) mua” giúp tăng mức độ rõ ràng, dễ hiểu. 

Đối với thang đo của các đặc điểm về Nhân viên, các chuyên gia đã đưa ra 

những nhận xét, đề xuất như sau:  

(1) Thang đo sự hữu ích của nhân viên được chuyên gia đề xuất điều chỉnh 

phát biểu “Nhân viên có kiến thức và năng lực để trả lời các câu hỏi và yêu cầu cụ 

thể của tôi” thành “Nhân viên có đủ kiến thức và năng lực để giải đáp các câu hỏi và 

đáp ứng yêu cầu cụ thể của tôi”, nhằm thấy được đặc điểm về sự hữu ích của nhân 

viên trong việc tư vấn và hướng dẫn đúng theo nhu cầu của khách hàng. Đồng thời, 

nên bỏ chữ “tốt nhất” trong phát biểu “Nhân viên đã dành sự quan tâm và chăm sóc 

cá nhân, đặt lợi ích tốt nhất của tôi lên hàng đầu”. Vì cụm “lợi ích tốt nhất” mang tính 

tuyệt đối, không phù hợp trong bối cảnh mua sắm sản phẩm tiêu dùng tại đại siêu thị. 

Việc lược bỏ cụm từ này giúp câu văn trở nên tự nhiên, thực tế hơn, đồng thời vẫn 

giữ được ý nghĩa chính là sự ưu tiên lợi ích khách hàng trong quá trình phục vụ.  

(2) Thang đo sự thân thiện của nhân viên có phát biểu “nhân viên rất dễ chịu” 

được chuyên gia đề xuất điều chỉnh thành “nhân viên rất dễ thương, vui vẻ” vì “dễ 

chịu” mang tính diễn đạt chung chung, không rõ hành vi cụ thể. Trong khi đó, “dễ 

thương, vui vẻ” là cụm từ gần gũi, rõ nghĩa hơn với người tiêu dùng và phản ánh rõ 

thái độ tích cực của nhân viên tại điểm bán, từ đó nâng cao tính cụ thể và khả năng 

phản hồi của mục đo. 

(3) Thang đo thành phần sự tôn trọng của nhân viên được kế thừa từ nghiên 

cứu của Liu và cộng sự (2016). Thang đo được Liu và cộng sự (2016) kế thừa từ 

thang đo của Butcher và cộng sự (2003) và bổ sung thêm hai biến quan sát “Nhân 

viên thực hiện giao dịch của tôi một cách bảo mật” và “Nhân viên đã phục vụ tôi với 

một thái độ tốt” để đo lường tương tác của nhân viên trong lĩnh vực ngân hàng. Tuy 



   

97 
 

nhiên, các chuyên gia đề xuất loại bỏ cả hai mục đo trên, do không phù hợp với ngữ 

cảnh khảo sát. Cụ thể, với mục đo “Nhân viên thực hiện giao dịch của tôi một cách 

bảo mật” được đề xuất loại bỏ vì trong môi trường bán lẻ hiện đại tại các đại siêu thị, 

quy trình thanh toán diễn ra nhanh chóng, không yêu cầu cung cấp thông tin cá nhân 

quan trọng, cũng như không liên quan đến các yếu tố nhạy cảm về bảo mật như trong 

lĩnh vực ngân hàng hoặc thương mại điện tử. Đồng thời, phát biểu “Nhân viên đã 

phục vụ tôi với một thái độ tốt” được đề xuất loại bỏ vì mang tính tổng quát, không 

phản ánh rõ yếu tố sự tôn trọng, có thể gây mơ hồ hoặc lẫn lộn với những đặc điểm 

khác của nhân viên. Ngoài ra, cụm “được nhân viên đánh giá cao” được chuyên gia 

góp ý nên thay bằng “được nhân viên coi trọng” vì cách diễn đạt ban đầu mang tính 

trang trọng, chưa phù hợp với ngữ cảnh giao tiếp trong môi trường siêu thị. “Được 

nhân viên coi trọng” vừa dễ hiểu hơn với người tiêu dùng, vừa phản ánh đúng cảm 

nhận về thái độ phục vụ của nhân viên, từ đó nâng cao tính rõ ràng và độ phù hợp của 

mục đo.  

Đối với thang đo của biến Sự kiện tại điểm bán, tất cả các chuyên gia đều đồng 

ý đo lường biến sự kiện bằng thang đo bậc hai, với ba khía cạnh bậc một là tính sáng 

tạo của sự kiện, sự phù hợp của sự kiện với mục tiêu truyền thông và sự tương thích 

của sự kiện với hình ảnh thương hiệu, vì một sự kiện tại điểm bán hiệu quả là sự kết 

hợp đồng thời giữa các yếu tố: sáng tạo, được tổ chức phù hợp với mục tiêu truyền 

thông và phản ánh được hình ảnh thương hiệu. Tuy nhiên, các chuyên gia góp ý nên 

chuyển các phát biểu sang định dạng câu khẳng định để phù hợp hơn với thiết kế bảng 

khảo sát. Ngoài ra, một số mục đo trong thang đo này cũng được nhận định là có thể 

gây nhầm lẫn hoặc khiến người khảo sát khó phân biệt giữa các khái niệm như “sáng 

tạo mang tính phát minh”, “sáng tạo mang tính nghệ thuật”. Để đánh giá mức độ dễ 

hiểu và khả năng phân biệt nội dung của người tiêu dùng, các mục đo này sẽ được 

tập trung thảo luận trong buổi thảo luận nhóm tập trung. Kết quả thu được sẽ là cơ sở 

để quyết định việc giữ lại, chỉnh sửa hoặc loại bỏ các mục đo chưa đảm bảo tính rõ 

ràng trong phiên bản cuối cùng của bảng khảo sát. Đồng thời, đối với thang đo đơn 

(global item) của khái niệm Sự kiện tại điểm bán, tất cả các chuyên gia đều nhất trí 
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rằng phát biểu này phản ánh đầy đủ nội hàm khái niệm và được diễn đạt bằng ngôn 

ngữ dễ hiểu.  

Từ kết quả phỏng vấn chuyên gia như trên, Bảng 3.1 trình bày bộ thang đo 

được điều chỉnh cụ thể như sau:  

Bảng 3.1. Kết quả thang đo sau phỏng vấn sâu chuyên gia 

KÝ HIỆU 
THANG ĐO NHÁP 1 

(Thang đo tạm dịch)  

THANG ĐO NHÁP 2 

(Thang đo kết quả từ 

phỏng vấn chuyên gia) 

NGUỒN 

Sự thân thiện của nhân viên 

EF1 

Nhân viên đã nói xin 

chào hoặc những lời 

chào hỏi khác với tôi. 

Nhân viên đã nói xin 

chào hoặc những lời 

chào hỏi khác với tôi. 

Liu và cộng sự 

(2016) 

EF2 
Nhân viên đã nói lời 

cảm ơn với tôi. 

Nhân viên đã nói lời 

cảm ơn với tôi. 

EF3 
Nhân viên đã giao tiếp 

bằng ánh mắt với tôi. 

Nhân viên đã giao tiếp 

bằng ánh mắt với tôi. 

EF4 
Nhân viên đã mỉm cười 

với tôi. 

Nhân viên đã mỉm cười 

với tôi. 

EF5 
Nhân viên đã tạo cảm 

giác “ấm áp” 

Nhân viên đã tạo cảm 

giác “ấm áp” 

EF6 Nhân viên rất dễ chịu Nhân viên rất dễ 

thương, vui vẻ 

EF7 Tôi cảm thấy thoải mái 

khi tương tác với nhân 

viên 

Tôi cảm thấy thoải mái 

khi tương tác với nhân 

viên 

Sự hữu ích của nhân viên 

EH1 Nhân viên đã cung cấp 

dịch vụ nhanh chóng 

cho tôi. 

Nhân viên đã cung cấp 

dịch vụ nhanh chóng 

cho tôi. 

Boninsegni và 

cộng sự (2020) 

EH2 Nhân viên đã nói chính 

xác cho tôi biết khi nào 

dịch vụ sẽ được thực 

hiện. 

Nhân viên đã nói chính 

xác cho tôi biết khi nào 

dịch vụ sẽ được thực 

hiện. 
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EH3 Nhân viên không bao 

giờ quá bận để đáp ứng 

yêu cầu của tôi. 

Nhân viên không bao 

giờ quá bận để đáp ứng 

yêu cầu của tôi. 

EH4 Nhân viên đã dành sự 

quan tâm và chăm sóc 

cá nhân, đặt lợi ích tốt 

nhất của tôi lên hàng 

đầu. 

Nhân viên đã dành sự 

quan tâm và chăm sóc cá 

nhân, đặt lợi ích của tôi 

lên hàng đầu. 

EH5 Nhân viên có kiến thức 

và năng lực để trả lời 

các câu hỏi và yêu cầu 

cụ thể của tôi. 

Nhân viên có đủ kiến 

thức và năng lực để 

giải đáp các câu hỏi và 

đáp ứng yêu cầu cụ thể 

của tôi 

EH6 Nhân viên thể hiện sự 

quan tâm chân thành 

trong việc giải quyết 

vấn đề của tôi khi tôi 

gặp khó khăn. 

Nhân viên thể hiện sự 

quan tâm chân thành 

trong việc giải quyết vấn 

đề của tôi khi tôi gặp 

khó khăn. 

 

Sự tôn trọng của nhân viên 

ER1 Tôi thấy nhân viên rất 

lịch sự với tôi. 

Tôi thấy nhân viên rất 

lịch sự với tôi. 

Liu và cộng sự 

(2016) 

ER2 Tôi cảm thấy mình 

được nhân viên đánh 

giá cao. 

Tôi cảm thấy mình được 

nhân viên coi trọng. 

ER3 Nhân viên thể hiện sự 

quan tâm đến tôi với tư 

cách là một khách hàng 

Nhân viên thể hiện sự 

quan tâm đến tôi với tư 

cách là một khách hàng 

ER4 Nhân viên làm tôi cảm 

thấy mình quan trọng. 

Nhân viên làm tôi cảm 

thấy mình quan trọng. 

ER5 Nhân viên đối xử với 

tôi một cách tôn trọng. 

Nhân viên đối xử với tôi 

một cách tôn trọng. 

ER6 Nhân viên thực hiện 

giao dịch của tôi một 

cách bảo mật 

Loại 

ER7 Nhân viên đã phục vụ 

tôi với một thái độ tốt 

Loại 
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Âm nhạc 

MU1 Cửa hàng này có nhạc 

dễ chịu 

Cửa hàng này có nhạc dễ 

chịu 

Mohan và cộng 

sự (2013) 

MU1 Cửa hàng này có nhạc 

phù hợp 

Cửa hàng này có nhạc 

phù hợp 

MU1 Cửa hàng này có nhạc 

không hay 

Cửa hàng này có nhạc 

không hay 

Xúc tiến bán 

SP1 Cửa hàng có các 

chương trình giảm giá 

hấp dẫn. 

Cửa hàng có các chương 

trình giảm giá hấp dẫn. 

Lo & Qu. 

(2015) 

SP2 Cửa hàng có tặng quà 

và mẫu thử. 

Cửa hàng có tặng quà và 

mẫu thử. 

SP3 Cửa hàng có các mức 

giá đặc biệt cho sản 

phẩm. 

Cửa hàng có các mức 

giá đặc biệt cho sản 

phẩm. 

Sự kiện tại điểm bán 

Tính sáng tạo của sự kiện Leischnig và 

cộng sự (2011) SKST1 Bạn đánh giá sự kiện 

này có tính sáng tạo 

(mang tính phát minh) 

đến mức nào 

Các sự kiện tại điểm bán 

có tính sáng tạo (mang 

tính phát minh) 

SKST2 Bạn đánh giá sự kiện 

này hấp dẫn đến mức 

nào 

Các sự kiện tại tại điểm 

bán hấp dẫn 

SKST3 Bạn đánh giá sự kiện 

này có tính sáng tạo 

nghệ thuật đến mức 

nào 

Các sự kiện tại điểm bán 

có tính sáng tạo (về mặt 

nghệ thuật) 

Sự phù hợp của sự kiện với mục tiêu truyền thông Leischnig và 

cộng sự (2011) SKPH1 Bạn đánh giá sự kiện 

này đáng tin cậy đến 

mức nào 

Các sự kiện tại điểm bán 

đáng tin cậy 

SKPH2 Bạn đánh giá sự kiện 

này phù hợp (với việc 

quảng bá thương hiệu) 

đến mức nào 

Các sự kiện tại điểm bán 

phù hợp với việc quảng 

bá thương hiệu 
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SKPH3 Bạn đánh giá sự kiện 

này hiệu quả (với việc 

quảng bá thương hiệu) 

đến mức nào 

Các sự kiện tại tại điểm 

bán được tổ chức một 

cách hiệu quả với việc 

quảng bá thương hiệu 

Sự tương thích của sự kiện với thương hiệu  

SKTT1 Các sự kiện tại điểm 

bán này phù hợp với 

hình ảnh của thương 

hiệu tổ chức 

Các sự kiện tại điểm bán 

này phù hợp với hình 

ảnh của thương hiệu tổ 

chức 

Bauer & 

Johnson, (2024) 

SKTT2 Các sự kiện và thương 

hiệu tổ chức có mối 

liên kết hợp lý 

Các sự kiện và thương 

hiệu tổ chức có mối liên 

kết hợp lý 

SKTT3 Tôi thấy hợp lý khi 

thương hiệu này tổ 

chức sự kiện này 

Tôi thấy hợp lý khi 

thương hiệu tổ chức các 

sự kiện này 

SK_G Các sự kiện tại điểm 

bán giúp quảng bá 

thương hiệu hiệu quả 

và gây ấn tượng tốt 

Các sự kiện tại điểm bán 

giúp quảng bá thương 

hiệu hiệu quả và gây ấn 

tượng tốt 

Tác giả đề xuất 

Cảm xúc tích cực 

CXTC1 Tôi cảm thấy phấn 

khích khi mua sắm 

trong chuyến mua sắm 

này 

Tôi cảm thấy phấn khích 

khi mua sắm trong lần 

mua sắm này tại siêu thị 

Bandyopadhyay 

và cộng sự 

(2021) 

CXTC2 Tôi cảm thấy nhiệt tình 

trong chuyến mua sắm 

này 

Tôi cảm thấy nhiệt tình 

trong lần mua sắm này 

tại siêu thị 

CXTC3 Tôi cảm thấy hạnh 

phúc trong chuyến mua 

sắm này. 

Tôi cảm thấy hạnh phúc 

trong lần mua sắm này 

tại siêu thị 

CXTC4 Tôi cảm thấy khó chịu 

trong suốt chuyến mua 

sắm này 

Tôi cảm thấy khó chịu 

trong suốt lần mua sắm 

này tại siêu thị 

Thôi thúc mua 

TTM1 Trong chuyến mua sắm 

này, tôi đã trải qua 

Trong chuyến mua sắm 

này tại siêu thị, tôi bất 



   

102 
 

nhiều lần đột nhiên có 

nhu cầu mua những 

món đồ không có trong 

danh sách của mình 

chợt (muốn/cảm thấy 

bị thôi thúc) mua những 

món đồ không có trong 

danh sách của mình 

Bandyopadhyay 

và cộng sự, 

2021 

TTM2 Trong chuyến mua sắm 

này, tôi đã bị cám dỗ 

mua nhiều món đồ 

không có trong danh 

sách của mình 

Trong chuyến mua sắm 

này tại siêu thị, tôi đã bị 

cám dỗ mua nhiều món 

đồ không có trong danh 

sách của mình 

TTM3 Trong chuyến mua sắm 

này, tôi không cảm 

thấy bất kỳ sự thôi thúc 

đột ngột nào để mua 

các món đồ ngoài kế 

hoạch 

Trong chuyến mua sắm 

này tại siêu thị, tôi 

không cảm thấy bất kỳ 

sự thôi thúc đột ngột nào 

để mua các món đồ 

ngoài kế hoạch 

UR4 

Trong chuyến mua sắm 

này, tôi đã trải qua 

nhiều lần đột nhiên có 

nhu cầu mua những 

món đồ không có trong 

danh sách của mình 

Trong chuyến mua sắm 

này tại siêu thị, tôi đã 

trải qua nhiều lần đột 

nhiên có nhu cầu mua 

những món đồ không có 

trong danh sách của 

mình 

 

Hành vi mua ngẫu hứng 

HVMNH1 Cuối cùng tôi đã chi 

tiêu nhiều hơn so với 

dự định ban đầu. 

Cuối cùng tôi đã chi tiêu 

nhiều hơn so với dự định 

ban đầu. 

Badgaiyan & 

Verma, 2015 

HVMNH2 Tôi đã mua nhiều hơn 

so với kế hoạch ban 

đầu. 

Tôi đã mua nhiều hơn so 

với kế hoạch ban đầu. 

HVMNH3 Tôi đã để mình thoải 

mái mua sắm ngẫu 

hứng 

Tôi đã để mình thoải mái 

mua sắm ngẫu hứng 

Nguồn: kết quả phỏng vấn chuyên gia 
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3.5.4.2. Kết quả phỏng vấn nhóm tập trung 

Thang đo nháp 2 được gửi đến các khách hàng tham gia thảo luận nhóm nhằm 

kiểm tra sự phù hợp của thang đo với đối tượng khảo sát. Hầu hết các khách hàng đều 

đánh giá bảng khảo sát có các phát biểu rõ ràng, dễ hiểu. Tuy nhiên, để đảm bảo bảng 

khảo sát phù hợp với đối tượng khảo sát, nhằm tối ưu hóa hiệu quả thu thập dữ liệu, 

các khách hàng tham gia thảo luận nhóm đưa ra các góp ý sau: 

Các phát biểu thuộc thang đo về nhân viên được các khách hàng tham gia thảo 

luận đề xuất bổ sung cụm “tại siêu thị này” để xác định rõ đối tượng đang được đánh 

giá. Đồng thời, cần thay đổi phát biểu “Nhân viên đã nói chính xác cho tôi biết khi 

nào dịch vụ sẽ được thực hiện” thành “Nhân viên của siêu thị này đã nói chính xác 

cho tôi biết khi nào yêu cầu của tôi sẽ được thực hiện” vì trong bối cảnh siêu thị, 

khách hàng thường nhờ nhân viên hỗ trợ những việc cụ thể như kiểm tra hàng, tư vấn 

xúc tiến bán chứ không phải dùng dịch vụ như ở ngân hàng hay khách sạn. Câu mới 

sẽ rõ nghĩa hơn và sát với tình huống thực tế hơn. 

Tất cả người tham gia thảo luận đều đồng ý thay thế các cụm từ “cửa hàng” 

hoặc “điểm bán” bằng “siêu thị” để đảm bảo tính nhất quán trong toàn bộ bảng khảo 

sát. Ngoài ra, chỉ cần sử dụng cụm từ “siêu thị” thay vì “đại siêu thị”, vì phần lớn 

khách hàng Việt Nam đều mặc nhiên hiểu các đại siêu thị như một loại hình siêu thị 

phổ biến. Đối với hai phát biểu “Các sự kiện tại điểm bán có tính sáng tạo (mang tính 

phát minh)” và “Các sự kiện tại điểm bán có tính sáng tạo (về mặt nghệ thuật)”, kết 

quả thảo luận nhóm cho thấy 7/9 người tham gia hiểu đúng ý nghĩa nhờ phần giải 

thích trong dấu ngoặc đơn. Tuy nhiên, vẫn còn 2 người cho rằng hai phát biểu khá 

tương đồng và khó phân biệt. Qua thảo luận, sự khác biệt giữa hai khía cạnh sáng tạo 

đã được nhận diện rõ hơn, nhưng để tăng mức độ rõ ràng ngay từ đầu và hỗ trợ người 

khảo sát dễ tiếp cận hơn, cụm từ “đột phá” được đề xuất bổ sung vào phát biểu cụ thể 

như “Các sự kiện tại điểm bán có tính sáng tạo (mang tính phát minh/đột phá)”.  

Cuối cùng, thang đo HVMNH được các khách hàng đề xuất bổ sung cụm từ 

“trong lần mua sắm này tại siêu thị” nhằm xác định rõ ngữ cảnh phản hồi, giúp người 
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tham gia khảo sát xác định rõ bối cảnh khảo sát, tránh hiểu nhầm với nơi khác. Từ 

kết quả thảo luận nhóm tập trung, bộ thang đo được điều chỉnh cụ thể như sau: 

Bảng 3.2. Kết quả thang đo sau thảo luận nhóm tập trung 

KÝ HIỆU 
THANG ĐO NHÁP 3 

(Thang đo kết quả từ thảo luận nhóm) 
NGUỒN 

Sự Thân Thiện Của Nhân Viên 

EF1 
Nhân viên của siêu thị này đã nói xin chào hoặc những 

lời chào hỏi khác với tôi. 

Liu và cộng sự 

(2016) 

EF2 Nhân viên của siêu thị này đã nói lời cảm ơn với tôi. 

EF3 
Nhân viên của siêu thị này đã giao tiếp bằng ánh mắt 

với tôi. 

EF4 Nhân viên của siêu thị này đã mỉm cười với tôi. 

EF5 
Nhân viên của siêu thị này đã tạo cảm giác “ấm áp” 

cho tôi 

EF6 Nhân viên của siêu thị này rất dễ thương, vui vẻ 

EF7 Tôi cảm thấy thoải mái khi tương tác với nhân viên 

của siêu thị này 

Sự Hữu Ích Của Nhân Viên 

EH1 Nhân viên của siêu thị này đã cung cấp dịch vụ nhanh 

chóng cho tôi. 

Boninsegni và 

cộng sự (2020) 

EH2 Nhân viên của siêu thị này đã nói chính xác cho tôi 

biết khi nào yêu cầu của tôi sẽ được thực hiện. 

EH3 Nhân viên của siêu thị này không bao giờ quá bận để 

đáp ứng yêu cầu của tôi. 

EH4 Nhân viên của siêu thị này đã dành sự quan tâm và 

chăm sóc cá nhân, đặt lợi ích của tôi lên hàng đầu. 

EH5 Nhân viên của siêu thị này có đủ kiến thức và năng 

lực để giải đáp các câu hỏi và đáp ứng yêu cầu cụ thể 

của tôi 

EH6 Nhân viên của siêu thị này thể hiện sự quan tâm chân 

thành trong việc giải quyết vấn đề của tôi khi tôi gặp 

khó khăn. 

Sự Tôn Trọng Của Nhân Viên 

ER1 Tôi thấy nhân viên của siêu thị này rất lịch sự với tôi. 
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ER2 Tôi cảm thấy mình được nhân viên của siêu thị này 

coi trọng. 

Liu và cộng sự 

(2016); Butcher 

và cộng sự 

(2003) 

ER3 Nhân viên của siêu thị này thể hiện sự quan tâm đến 

tôi với tư cách là một khách hàng 

ER4 Nhân viên của siêu thị này làm tôi cảm thấy mình 

quan trọng. 

ER5 Nhân viên của siêu thị này đối xử với tôi một cách tôn 

trọng. 

Âm Nhạc 

MU1 Siêu thị này có nhạc dễ chịu Mohan và cộng 

sự (2013) MU1 Siêu thị này có nhạc phù hợp 

MU1 Siêu thị này có nhạc không hay 

Xúc tiến bán 

SP1 Siêu thị này có các chương trình giảm giá hấp dẫn. Lo & Qu (2015) 

SP2 Siêu thị này có tặng quà và mẫu thử. 

SP3 Siêu thị này có các mức giá đặc biệt cho sản phẩm. 

Sự Kiện Tại Điểm Bán 

Tính sáng tạo của sự kiện Leischnig và 

cộng sự  (2011) SKST1 Các sự kiện tại siêu thị này có tính sáng tạo (mang 

tính phát minh/đột phá) 

SKST2 Các sự kiện tại siêu thị này hấp dẫn 

SKST3 Các sự kiện tại siêu thị này có tính sáng tạo (về mặt 

nghệ thuật) 

Sự phù hợp của sự kiện với mục tiêu truyền thông Leischnig và 

cộng sự  (2011) SKPH1 Các sự kiện tại siêu thị này đáng tin cậy 

SKPH2 Các sự kiện tại siêu thị này phù hợp với việc quảng bá 

thương hiệu 

SKPH3 Các sự kiện tại siêu thị này được tổ chức một cách 

hiệu quả với việc quảng bá thương hiệu 

Sự tương thích của sự kiện với thương hiệu tổ chức Bauer & 

Johnson (2024) SKTT1 Các sự kiện tại siêu thị này tương thích với hình ảnh 

của thương hiệu tổ chức 

SKTT2 Các sự kiện và thương hiệu tổ chức có mối liên kết 

hợp lý 

SKTT3 Tôi thấy hợp lý khi thương hiệu tổ chức các sự kiện 

này 
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SK_G Nhìn chung, các sự kiện được tổ chức tại siêu thị này 

giúp quảng bá thương hiệu hiệu quả và tạo ấn tượng 

tốt 

Tác giả đề xuất 

Cảm Xúc Tích Cực 

CXTC1 Tôi cảm thấy phấn khích trong lần mua sắm này tại 

siêu thị 

Bandyopadhyay 

và cộng sự 

(2021) CXTC2 Tôi cảm thấy nhiệt tình trong lần mua sắm này tại  

siêu thị 

CXTC3 Tôi cảm thấy hạnh phúc trong lần mua sắm này tại  

siêu thị 

CXTC4 Tôi cảm thấy khó chịu trong lần mua sắm này tại siêu 

thị 

Thôi Thúc Mua 

TTM1 Trong lần mua sắm này tại siêu thị, tôi bất chợt 

(muốn/cảm thấy bị thôi thúc) mua những món đồ 

không có trong danh sách của mình 

Bandyopadhyay 

và cộng sự 

(2021) 

TTM2 Trong lần mua sắm này tại siêu thị, tôi đã bị cám dỗ 

mua nhiều món đồ không có trong danh sách của mình 

TTM3 Trong lần mua sắm này tại siêu thị, tôi không cảm 

thấy bất kỳ sự thôi thúc đột ngột nào để mua các món 

đồ ngoài kế hoạch 

HVMNH 

HVMNH1 Cuối cùng, trong lần mua sắm này tại siêu thị, tôi đã 

chi tiêu nhiều hơn so với dự định ban đầu. 

Badgaiyan & 

Verma (2015) 

HVMNH2 Trong lần mua sắm này tại siêu thị, tôi đã mua nhiều 

hơn so với kế hoạch ban đầu. 

HVMNH3 Trong lần mua sắm này tại siêu thị, tôi đã để mình 

thoải mái mua sắm ngẫu hứng. 

Bộ thang đo này sẽ tiếp tục được kiểm định trong nghiên cứu định lượng sơ 

bộ nhằm đánh giá độ tin cậy, độ hội tụ và độ phân biệt của các mục đo, qua đó đảm 

bảo chất lượng thang đo trước khi áp dụng trong khảo sát chính thức. 
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TÓM TẮT CHƯƠNG 3 

Chương 3 trình bày thiết kế nghiên cứu với hai giai đoạn: nghiên cứu sơ bộ 

và nghiên cứu chính thức. Ở giai đoạn sơ bộ, tác giả tổng quan tài liệu, đề xuất mô 

hình và xây dựng thang đo, sau đó điều chỉnh thông qua phỏng vấn chuyên gia và 

thảo luận nhóm người tiêu dùng, tiếp tục kiểm định thang đo bằng nghiên cứu sơ bộ 

với 103 mẫu để đánh giá độ tin cậy và giá trị đo lường. Ở giai đoạn chính thức, 

nghiên cứu thu thập 750 bảng hỏi tại các đại siêu thị ở Tp.HCM, sau sàng lọc giữ lại 

532 mẫu hợp lệ. Đối tượng khảo sát là người từ 18 tuổi, có HVMNH và đi cùng bạn 

đồng hành khi mua sắm. Dữ liệu được phân tích bằng phương pháp PLS – SEM trên 

SmartPLS 4, gồm các bước kiểm định mô hình đo lường, mô hình cấu trúc và kiểm 

tra vai trò điều tiết của biến bạn đồng hành. Các thang đo được kế thừa từ nghiên 

cứu trước, điều chỉnh phù hợp bối cảnh mua sắm tại siêu thị Việt Nam và đo bằng 

thang Likert 5 điểm. Nhìn chung, chương này xây dựng quy trình nghiên cứu khoa 

học, đảm bảo tính chặt chẽ về phương pháp và độ tin cậy của dữ liệu trước khi kiểm 

định mô hình lý thuyết.  
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CHƯƠNG 4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU VÀ THẢO LUẬN 

4.1. NGHIÊN CỨU ĐỊNH LƯỢNG SƠ BỘ 

Nghiên cứu thực hiện kiểm định thử nghiệm nhằm đánh giá chất lượng thang 

đo được sử dụng để đo lường các khái niệm trong mô hình nghiên cứu. Để đảm bảo 

rằng các thang đo phản ánh đúng và đầy đủ các khái niệm mà chúng đại diện, nghiên 

cứu cần tiến hành đánh giá mô hình đo lường nhằm kiểm tra độ tin cậy, giá trị hội tụ 

và giá trị phân biệt của thang đo. 

Do mô hình nghiên cứu có chứa biến bậc cao dạng phản ánh – cấu tạo (R - F), 

quá trình đánh giá mô hình đo lường sẽ được thực hiện cho cả mô hình đo lường phản 

ánh và mô hình đo lường cấu tạo, tùy theo tính chất của từng biến. Mục tiêu của giai 

đoạn thử nghiệm là nhằm kiểm tra sơ bộ chất lượng thang đo trước khi thu thập dữ 

liệu chính thức, vì vậy cỡ mẫu không nhất thiết phải lớn. Theo đề xuất của Johanson 

& Brooks (2010), cỡ mẫu tối thiểu trong giai đoạn thí điểm tối thiểu là 30 để có thể 

đánh giá sơ bộ độ tin cậy của thang đo. Tuy nhiên, độ chính xác của các chỉ số thống 

kê sẽ tăng lên theo kích thước mẫu. Do đó, nghiên cứu này đã phát ra 112 bảng khảo 

sát và thu về 103 bảng hợp lệ để phục vụ cho việc kiểm tra chất lượng thang đo. 

4.1.1. Đánh giá sơ bộ mô hình đo lường phản ánh 

Để đánh giá độ tin cậy của thang đo phản ánh, có thể dựa vào một trong hai 

chỉ số là độ tin cậy tổng hợp (CR) hoặc hệ số Cronbach alpha. Tuy nhiên, hệ số 

Cronbach alpha có xu hướng đánh giá không đúng độ tin cậy (Peterson & Kim, 2013) 

và chỉ số CR được xem là đánh giá chính xác hơn (Hair và cộng sự, 2020). Vì vậy, 

nghiên cứu đã sử dụng chỉ số CR để đánh giá độ tin cậy của thang đo nháp 3. Trước 

khi đánh giá độ tin cậy của thang đo, từng biến quan sát cần được đánh giá mức độ 

tin cậy dựa vào hệ số tải ngoài. Kết quả phân tích cho thấy tất cả các biến quan sát 

đều có hệ số tải ngoài lớn hơn 0,580. Tuy nhiên, thang đo Nhân viên thân thiện có 

AVE bằng 0,491, thấp hơn ngưỡng chấp nhận là 0,50, cho thấy giá trị hội tụ của thang 

đo chưa được đảm bảo. Theo khuyến nghị của Hair và cộng sự (2022), đối với các 

biến quan sát có hệ số tải ngoài từ 0,40 đến 0,70, có thể xem xét loại bỏ nếu việc loại 
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biến giúp cải thiện độ tin cậy và giá trị hội tụ của thang đo. Do đó, biến quan sát EF4 

có hệ số tải ngoài thấp nhất (0,589) được loại khỏi thang đo nhằm cải thiện giá trị 

AVE và đảm bảo giá trị hội tụ của thang đo Nhân viên thân thiện. 

Kết quả phân tích lần 2 (xem Bảng 4.1) cho thấy, tất cả các quan sát đều có hệ 

số outerloading lớn hơn 0.580, hệ số CR đều cao hơn 0.7 và hệ số AVE đều vượt 

ngưỡng 0.5. Do vậy, mô hình đo lường phản ánh đạt được độ tin cậy và đảm bảo được 

độ hội tụ. 

 Bảng 4.1. Kết quả đánh giá sơ bộ độ tin cậy thang đo, CR và AVE 

 của thang đo phản ánh 

KÝ 

HIỆU 
NỘI DUNG 

Outer 

loading 
CR AVE 

Sự Thân Thiện Của Nhân Viên 0.930 0.528 

EF1 

Nhân viên của siêu thị này đã nói xin 

chào hoặc những lời chào hỏi khác với 

tôi. 

0.721   

EF2 
Nhân viên của siêu thị này đã nói lời 

cảm ơn với tôi. 
0.797   

EF3 
Nhân viên của siêu thị này đã giao tiếp 

bằng ánh mắt với tôi. 
0.674   

EF4 
Nhân viên của siêu thị này đã mỉm cười 

với tôi. 
Loại   

EF5 
Nhân viên của siêu thị này đã tạo cảm 

giác “ấm áp” cho tôi 
0.655   

EF6 
Nhân viên của siêu thị này rất dễ 

thương, vui vẻ 
0.651   

EF7 
Tôi cảm thấy thoải mái khi tương tác 

với nhân viên của siêu thị này 
0.841   

Sự Hữu Ích Của Nhân Viên 0.826 0.518 

EH1 
Nhân viên của siêu thị này đã cung cấp 

dịch vụ nhanh chóng cho tôi. 
0.755   

EH2 

Nhân viên của siêu thị này đã nói chính 

xác cho tôi biết khi nào yêu cầu của tôi 

sẽ được thực hiện. 

0.803   
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EH3 
Nhân viên của siêu thị này không bao 

giờ quá bận để đáp ứng yêu cầu của tôi. 
0.58   

EH4 

Nhân viên của siêu thị này đã dành sự 

quan tâm và chăm sóc cá nhân, đặt lợi 

ích của tôi lên hàng đầu. 

0.653   

EH5 

Nhân viên của siêu thị này có đủ kiến 

thức và năng lực để giải đáp các câu hỏi 

và đáp ứng yêu cầu cụ thể của tôi 

0.821   

EH6 

Nhân viên của siêu thị này thể hiện sự 

quan tâm chân thành trong việc giải 

quyết vấn đề của tôi khi tôi gặp khó 

khăn. 

0.676   

Sự Tôn Trọng Của Nhân Viên 0.857 0.592 

ER1 
Tôi thấy nhân viên của siêu thị này rất 

lịch sự với tôi. 
0.786   

ER2 
Tôi cảm thấy mình được nhân viên của 

siêu thị này coi trọng. 
0.736   

ER3 

Nhân viên của siêu thị này thể hiện sự 

quan tâm đến tôi với tư cách là một 

khách hàng 

0.781   

ER4 
Nhân viên của siêu thị này làm tôi cảm 

thấy mình quan trọng. 
0.676   

ER5 
Nhân viên của siêu thị này đối xử với 

tôi một cách tôn trọng. 0.858   

Âm Nhạc 0.931 0.695 

MU1 Siêu thị này có nhạc dễ chịu 0.778   

MU2 Siêu thị này có nhạc phù hợp 0.817   

MU3 Siêu thị này có nhạc không hay 0.901   

Xúc tiến bán 0.784 0.650 

SP1 
Siêu thị này có các chương trình giảm 

giá hấp dẫn. 0.696   

SP2 Siêu thị này có tặng quà và mẫu thử. 0.86   
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SP3 
Siêu thị này có các mức giá đặc biệt cho 

sản phẩm. 0.852   

Cảm Xúc Tích Cực 0.777 0.595 

CXTC1 
Tôi cảm thấy phấn khích trong lần mua 

sắm này tại siêu thị 
0.806   

CXTC2 
Tôi cảm thấy nhiệt tình trong trong lần 

mua sắm này tại siêu thị 
0.724   

CXTC3 
Tôi cảm thấy hạnh phúc trong lần mua 

sắm này tại siêu thị 
0.744   

CXTC4 
Tôi cảm thấy khó chịu trong lần mua 

sắm này tại siêu thị 0.808   

Thôi Thúc Mua 0.803 0.567 

TTM1 

Trong chuyến mua sắm này tại siêu thị, 

tôi bất chợt (muốn/cảm thấy bị thôi 

thúc) mua những món đồ không có 

trong danh sách của mình 

0.883   

TTM2 

Trong chuyến mua sắm này tại siêu thị, 

tôi đã bị cám dỗ mua nhiều món đồ 

không có trong danh sách của mình 

0.667   

TTM3 

Trong chuyến mua sắm này tại siêu thị, 

tôi không cảm thấy bất kỳ sự thôi thúc 

đột ngột nào để mua các món đồ ngoài 

kế hoạch 

0.69   

HVMNH  0.851 0.729 

HVMNH1 

Cuối cùng, trong lần mua sắm này tại 

siêu thị, tôi đã chi tiêu nhiều hơn so với 

dự định ban đầu. 

0.849   

HVMNH2 

Trong lần mua sắm này tại siêu thị, tôi 

đã mua nhiều hơn so với kế hoạch ban 

đầu. 

0.866   

HVMNH3 

Trong lần mua sắm này tại siêu thị, tôi 

đã để mình thoải mái mua sắm ngẫu 

hứng. 
0.847   
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Kết quả trình bày trong Bảng 4.2 cho thấy các giá trị HTMT đều dưới ngưỡng 

0.85, cho thấy các thang đo phân biệt tốt giữa các khái niệm. Do đó, mô hình đo lường 

của các cấu trúc tiềm ẩn dạng phản ánh đạt được giá trị phân biệt. 

Bảng 4.2. Chỉ số HTMT giữa các cấu trúc tiềm ẩn phản ánh 

 Âm 

nhạc 

CXTC HVMNH Xúc 

tiến 

bán 

Nhân 

viên 

hữu ích 

Nhân 

viên 

thân 

thiện 

Nhân 

viên 

tôn 

trọng 

CXTC 0.171       

HVMNH 0.391 0.582      

Xúc tiến 

bán 

0.203 0.25 0.295     

Nhân 

viên hữu 

ích 

0.332 0.414 0.508 0.191    

Nhân 

viên thân 

thiện 

0.247 0.252 0.385 0.14 0.733   

Nhân 

viên tôn 

trọng 

0.3 0.639 0.631 0.28 0.502 0.336  

Thôi 

thúc 

mua 

0.1 0.42 0.373 0.154 0.21 0.131 0.147 

Kết quả kiểm định sơ bộ cho các biến tiềm ẩn dạng phản ánh cho thấy toàn bộ 

thang đo đều đáp ứng các yêu cầu về độ tin cậy và giá trị hợp lệ. Cụ thể, sau khi loại 

biến quan sát EF4, các thang đo còn lại đạt được độ tin cậy tổng hợp (outer loading 

> 0.6, CR > 0.7), giá trị hội tụ (AVE > 0.5) và giá trị phân biệt (HTMT < 0.85). Kết 

quả này cho thấy các thang đo dạng phản ánh trong mô hình có chất lượng đo lường 

tốt và có thể sử dụng cho giai đoạn nghiên cứu chính thức. 

Tiếp theo, nghiên cứu tiếp tục tiến hành đánh giá biến bậc hai dạng R – F cho 

biến Sự kiện tại điểm bán, nhằm kiểm định toàn diện cấu trúc mô hình đo lường. 
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4.1.2. Đánh giá sơ bộ mô hình đo lường cho biến bậc hai 

Với đặc điểm là một cấu trúc bậc hai dạng R – F, biến Sự kiện tại điểm bán 

được kiểm định mô hình đo lường theo hai giai đoạn: trước hết là đánh giá các khía 

cạnh phản ánh ở bậc một, sau đó là kiểm định mô hình cấu tạo ở cấp độ bậc hai. 

Các khía cạnh bậc một của biến Sự kiện tại điểm bán, bao gồm tính sáng tạo 

của sự kiện, sự phù hợp với mục tiêu truyền thông và mức độ tương thích với thương 

hiệu tổ chức, được kiểm định mô hình đo lường phản ánh thông qua ba chỉ số: hệ số 

CR để đánh giá độ tin cậy, hệ số AVE để kiểm tra giá trị hội tụ, và chỉ số HTMT để 

xác nhận giá trị phân biệt. 

Kết quả phân tích dữ liệu cho thấy tất cả các chỉ báo của các khía cạnh bậc 

một đều có hệ số outer loading lớn hơn 0.60; hệ số độ tin cậy tổng hợp (CR) đều vượt 

ngưỡng 0.70 và giá trị phương sai trích trung bình (AVE) đều lớn hơn 0.50 (xem Bảng 

4.3), đáp ứng các yêu cầu về độ tin cậy và giá trị hội tụ. 

Bảng 4.3. Kết quả đánh giá độ tin cậy thang đo, CR và AVE của thang đo các 

khía cạnh bậc một 

Các khía cạnh bậc một của Sự Kiện Tại 

Điểm Bán 

Ouet 

loading 

CR AVE 

Tính sáng tạo của sự kiện (SKST) 0.795 0.71 

SKST1 Các sự kiện tại siêu thị này có tính 

sáng tạo (mang tính phát minh/đột 

phá) 0.843 

  

SKST2 Các sự kiện tại siêu thị này hấp dẫn 
0.89 

  

SKST3 Các sự kiện tại siêu thị này có tính 

sáng tạo (về mặt nghệ thuật) 0.793 

  

Sự phù hợp của sự kiện với mục tiêu truyền thông (SKPH) 0.746 0.662 

SKPH1 Các sự kiện tại siêu thị này đáng tin 

cậy 0.743 

  

SKPH2 Các sự kiện tại siêu thị này phù hợp 

với việc quảng bá thương hiệu 0.88 
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SKPH3 Các sự kiện tại siêu thị này được tổ 

chức một cách hiệu quả với việc 

quảng bá thương hiệu 0.811 

  

Sự tương thích của sự kiện với thương hiệu tổ chức 

(SKTT) 

0.775 0.629 

SKTT1 Các sự kiện tại siêu thị này được tổ 

chức tương thích với đặc điểm của 

siêu thị 0.908 

  

SKTT2 Các sự kiện và thương hiệu tổ chức có 

mối liên kết hợp lý 0.831 

  

SKTT3 Tôi thấy hợp lý khi thương hiệu tổ 

chức sự kiện này 0.611 

  

Bên cạnh đó, phần lớn các cặp khía cạnh bậc một có chỉ số HTMT thấp hơn 

ngưỡng 0.85, cho thấy các khía cạnh bậc một có giá trị phân biệt rõ ràng (xem Bảng 

4.4). Riêng cặp SKTT – SKPH có giá trị HTMT là 0.882, tuy cao hơn 0.85 nhưng 

vẫn nằm trong ngưỡng cho phép dưới 0.90 (Hair và cộng sự, 2019), nên vẫn được 

xem là đảm bảo giá trị phân biệt. 

Bảng 4.4. Chỉ số HTMT giữa các khía cạnh bậc một 

 SKPH SKST 

SKST 0.71  

SKTT 0.882 0.526 

Đối với thang đo của biến bậc hai Sự kiện tại điểm bán, nghiên cứu đánh giá chất 

lượng đo lường thông qua ba tiêu chí chính theo đề xuất của Hair và cộng sự (2022): 

(1) giá trị hội tụ được kiểm tra bằng phân tích phần dư (redundancy analysis); (2) hiện 

tượng đa cộng tuyến được đánh giá thông qua hệ số Outer VIF; và (3) kiểm định mức 

ý nghĩa và mức độ liên quan của các chỉ báo. 

Kết quả phân tích phần dư (xem Hình 4.1) cho thấy, hệ số đường dẫn từ biến 

bậc hai (SK-bậc hai) đến chỉ báo toàn cục (SK_Global item) là 0.960 lớn hơn 0.7, 

tương đương với hệ số R² đạt 0.922 lớn hơn 0.64. Như vậy, cả hai giá trị này đều vượt 
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ngưỡng đề xuất của Hair và cộng sự (2022), cho thấy thang đo của biến bậc hai đạt 

được giá trị hội tụ tốt. 

Hình 4.1. Phân tích sơ bộ phần dư của biến Sự kiện tại điểm bán 

Bảng 4.5 cho thấy tất cả các khía cạnh bậc một (SKPH, SKST, SKTH) đều có 

giá trị VIF nhỏ hơn 5 (dao động từ 1.455 đến 2.041). Điều này có thể khẳng định 

không tồn tại hiện tượng đa cộng tuyến nghiêm trọng giữa các khía cạnh này. 

Kết quả phân tích về các trọng số (outer weight) của các khía cạnh bậc một 

cho thấy tất cả đều có giá trị dương. Trong đó, hai khía cạnh là sự sáng tạo của sự 

kiện (SKST) và sự tương thích của sự kiện với thương hiệu (SKTT) đạt ý nghĩa thống 

kê với p-value lần lượt là 0.013 và 0.001. Riêng khía cạnh sự phù hợp của sự kiện với 

mục tiêu truyền thông (SKPH) có trọng số là 0.120 nhưng p-value > 0.05, nên không 

đạt ý nghĩa thống kê. Tuy nhiên, theo hướng dẫn của Hair và cộng sự (2022), việc 

một chỉ báo cấu tạo (formative) có trọng số không có ý nghĩa thống kê không nhất 

thiết phản ánh chất lượng đo lường kém. Trong những trường hợp này, cần xem xét 

mức độ đóng góp tuyệt đối của chỉ báo, được phản ánh qua hệ số Outer loading. Kết 

quả phân tích cho thấy, Outer loading của SKPH là 0.770, vượt ngưỡng chấp nhận 

0.5, cho thấy chỉ báo này vẫn có tương quan đơn biến mạnh với biến bậc hai và cung 

cấp thông tin độc lập có giá trị. Do đó, SKPH vẫn được chấp nhận là thành phần hợp 

lệ trong thang đo tổng hợp của biến sự kiện tại điểm bán. 

Như vậy, kết quả kiểm định sơ bộ cho thấy thang đo của biến bậc hai Sự kiện 

tại điểm bán đạt được các yêu cầu cần thiết trong mô hình đo lường dạng cấu tạo. Do 

đó, có thể kết luận rằng thang đo của biến bậc hai Sự kiện tại điểm bán đảm bảo độ 

tin cậy và đạt được tính hợp lệ cấu trúc trong mô hình nghiên cứu. 
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Bảng 4.5. Hệ số Outer VIF, Weight và P_value 

 Outer VIF Outer Weight P_values Outer loading 

 Sự kiện tại điểm bán (SK) 

SKPH 2.041 0.120 0.575 0.770 

SKST 1.455 0.442 0.013 0.778 

SKTT 1.744 0.629 0.001 0.896 

4.2. THANG ĐO NGHIÊN CỨU CHÍNH THỨC 

Dựa trên kết quả từ phỏng vấn sâu với chuyên gia, thảo luận nhóm tập trung 

với khách hàng và khảo sát định lượng sơ bộ với 103 quan sát, các thang đo đã được 

điều chỉnh nhằm đảm bảo tính rõ ràng, độ phù hợp và khả năng đo lường trong bối 

cảnh nghiên cứu. Bộ thang đo chính thức được sử dụng trong nghiên cứu bao gồm: 

01 biến phân loại, 08 biến tiềm ẩn dạng phản ánh và 01 biến tiềm ẩn bậc cao dạng 

phản ánh – cấu tạo. Trong đó, 43 chỉ báo được đo lường bằng thang Likert 5 điểm 

theo mức độ đồng ý (từ 1 – Hoàn toàn không đồng ý đến 5 – Hoàn toàn đồng ý). 

Ngoài ra, biến phân loại được đo lường thông qua câu hỏi lựa chọn “Anh/chị đi mua 

sắm cùng ai trong lần mua sắm này?”, với hai phương án lựa chọn là gia đình hoặc 

bạn bè.  

Thông tin chi tiết về các biến và chỉ báo tương ứng được trình bày trong Bảng 

4.6 dưới đây. 

Bảng 4.6. Thang đo nghiên cứu chính thức 

KÝ 

HIỆU 
Biến Quan Sát NGUỒN 

Sự thân thiện của nhân viên (NVTT) 

EF1 
Nhân viên của siêu thị này đã nói xin chào hoặc 

những lời chào hỏi khác với tôi. 

Liu và cộng sự 

(2016) 

EF2 Nhân viên của siêu thị này đã nói lời cảm ơn với tôi. 
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EF3 
Nhân viên của siêu thị này đã giao tiếp bằng ánh 

mắt với tôi. 

EF4 
Nhân viên của siêu thị này đã tạo cảm giác “ấm áp” 

cho tôi 

EF5 Nhân viên của siêu thị này rất dễ thương, vui vẻ 

EF6 Tôi cảm thấy thoải mái khi tương tác với nhân viên 

của siêu thị này 

Sự hữu ích của nhân viên (NVHI) 

EH1 Nhân viên của siêu thị này đã cung cấp dịch vụ 

nhanh chóng cho tôi. 

Boninsegni và 

cộng sự (2020) 

EH2 Nhân viên của siêu thị này đã nói chính xác cho tôi 

biết khi nào yêu cầu của tôi sẽ được thực hiện. 

EH3 Nhân viên của siêu thị này không bao giờ quá bận 

để đáp ứng yêu cầu của tôi. 

EH4 Nhân viên của siêu thị này đã dành sự quan tâm và 

chăm sóc cá nhân, đặt lợi ích của tôi lên hàng đầu. 

EH5 Nhân viên của siêu thị này có đủ kiến thức và năng 

lực để giải đáp các câu hỏi và đáp ứng yêu cầu cụ 

thể của tôi 

EH6 Nhân viên của siêu thị này thể hiện sự quan tâm 

chân thành trong việc giải quyết vấn đề của tôi khi 

tôi gặp khó khăn. 

Sự tôn trọng của nhân viên (NVTTr) 

ER1 Tôi thấy nhân viên của siêu thị này rất lịch sự với 

tôi. 

Liu và cộng sự 

(2016); Butcher 

và cộng sự 

(2003) 
ER2 Tôi cảm thấy mình được nhân viên của siêu thị này 

coi trọng. 

ER3 Nhân viên của siêu thị này thể hiện sự quan tâm đến 

tôi với tư cách là một khách hàng 

ER4 Nhân viên của siêu thị này làm tôi cảm thấy mình 

quan trọng. 

ER5 Nhân viên của siêu thị này đối xử với tôi một cách 

tôn trọng. 

Âm nhạc (AN) 

MU1 Siêu thị này có nhạc dễ chịu Mohan và cộng 

sự (2013) MU2 Siêu thị này có nhạc phù hợp 

MU3 Siêu thị này có nhạc không hay 

Xúc tiến bán (XTB) 

SP1 Siêu thị này có các chương trình giảm giá hấp dẫn. Lo & Qu (2015) 

SP2 Siêu thị này có tặng quà và mẫu thử. 

SP3 Siêu thị này có các mức giá đặc biệt cho sản phẩm. 
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Sự kiện tại điểm bán (SK) 

Tính sáng tạo của sự kiện (SKST) Leischnig và 

cộng sự (2011) SKST1 Các sự kiện tại siêu thị này có tính sáng tạo (mang 

tính phát minh/đột phá) 

SKST2 Các sự kiện tại siêu thị này hấp dẫn 

SKST3 Các sự kiện tại siêu thị này có tính sáng tạo (về mặt 

nghệ thuật) 

Sự phù hợp của sự kiện với mục tiêu truyền thông (SKPH) Leischnig và 

cộng sự (2011) SKPH1 Các sự kiện tại siêu thị này đáng tin cậy 

SKPH2 Các sự kiện tại siêu thị này phù hợp với việc quảng 

bá thương hiệu 

SKPH3 Các sự kiện tại siêu thị này được tổ chức một cách 

hiệu quả với việc quảng bá thương hiệu 

Sự tương thích của sự kiện với thương hiệu tổ chức (SKTT) Bauer & 

Johnson (2024) SKTH1 Các sự kiện tại siêu thị này phù hợp với hình ảnh 

của thương hiệu tổ chức 

SKTH2 Các sự kiện và thương hiệu tổ chức có mối liên kết 

hợp lý 

SKTH3 Tôi thấy hợp lý khi thương hiệu tổ chức các sự kiện 

này 

SK_G Nhìn chung, các sự kiện được tổ chức tại siêu thị 

giúp quảng bá thương hiệu hiệu quả và tạo ấn tượng 

tốt 

Tác giả đề xuất 

Cảm xúc tích cực (CXTC) 

CXTC1 Tôi cảm thấy phấn khích trong lần mua sắm này tại 

siêu thị 

Bandyopadhyay 

và cộng sự 

(2021) CXTC2 Tôi cảm thấy nhiệt tình trong trong lần mua sắm này 

tại siêu thị 

CXTC3 Tôi cảm thấy hạnh phúc trong lần mua sắm này tại 

siêu thị 

CXTC4 Tôi cảm thấy khó chịu trong lần mua sắm này tại 

siêu thị 

Thôi thúc mua (TTM) 

TTM1 Trong chuyến mua sắm này tại siêu thị, tôi bất chợt 

(muốn/cảm thấy bị thôi thúc) mua những món đồ 

không có trong danh sách của mình 

Bandyopadhyay 

và cộng sự 

(2021) 

TTM2 Trong chuyến mua sắm này tại siêu thị, tôi đã bị 

cám dỗ mua nhiều món đồ không có trong danh 

sách của mình 
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TTM3 Trong chuyến mua sắm này tại siêu thị, tôi không 

cảm thấy bất kỳ sự thôi thúc đột ngột nào để mua 

các món đồ ngoài kế hoạch 

Hành vi mua ngẫu hứng (HVMNH) 

HVMNH1 Cuối cùng, trong lần mua sắm này tại siêu thị, tôi đã 

chi tiêu nhiều hơn so với dự định ban đầu. 

Badgaiyan & 

Verma (2015) 

HVMNH2 Trong lần mua sắm này tại siêu thị, tôi đã mua nhiều 

hơn so với kế hoạch ban đầu. 

HVMNH3 Trong lần mua sắm này tại siêu thị, tôi đã để mình 

thoải mái mua sắm ngẫu hứng. 

4.3. THÔNG TIN MẪU KHẢO SÁT VÀ KIỂM SOÁT SAI LỆCH PHƯƠNG 

PHÁP CHUNG 

4.3.1. Thông tin mẫu khảo sát 

Nghiên cứu đã phát 750 bảng khảo sát trực tiếp cho các đối tượng khảo sát tại 

các đại siêu thị ở TP.HCM. Sau khi thu thập dữ liệu, các bảng khảo sát được rà soát 

và làm sạch trước khi đưa vào phân tích. Các bảng khảo sát bị loại bao gồm: (1) người 

trả lời không đáp ứng tiêu chí của đối tượng nghiên cứu; (2) bảng khảo sát có dữ liệu 

không đầy đủ do bỏ trống một hoặc nhiều câu hỏi; và (3) bảng khảo sát có dấu hiệu 

trả lời thiếu nghiêm túc, được xác định thông qua các câu trả lời mâu thuẫn đối với 

các phát biểu đảo ngược hoặc lựa chọn cùng một mức điểm cho toàn bộ các biến quan 

sát. Kết quả làm sạch dữ liệu cho thấy có 32 bảng khảo sát không hợp lệ bị loại bỏ, 

trong đó 186 bảng thuộc nhóm trả lời thiếu nghiêm túc. Vì vậy, 532 bảng khảo sát 

hợp lệ được sử dụng cho các phân tích tiếp theo. 

Xét về giới tính, nữ chiếm tỷ lệ cao hơn với 60%, trong khi nam chiếm 40%. 

Tỷ lệ nữ cao hơn cho thấy phụ nữ có thể là nhóm khách hàng thường xuyên đi siêu 

thị hơn hoặc dễ bị tác động bởi các yếu tố kích thích trong môi trường bán lẻ, từ đó 

dẫn đến HVMNH nhiều hơn (Cai và cộng sự, 2021). Do đó, việc nhóm nữ chiếm ưu 

thế trong mẫu khảo sát là phù hợp với bối cảnh nghiên cứu HVMNH tại các đại siêu 

thị. 
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Bảng 4.7: Thông tin về mẫu nghiên cứu 

Mẫu n = 532 Tần số Tỷ trọng (%) 

Giới tính 
Nam 213 40 

Nữ 319 60 

Độ tuổi 

18 – 29 tuổi 213 40 

30 – 44 tuổi 204 38.3 

45 trở lên 115 21.7 

Nghề nghiệp 

Nhân viên văn phòng 154 29 

Kinh doanh tự do 96 18 

Nhà quản lý 113 21.3 

Nội trợ 59 11.1 

Sinh viên 110 20.6 

Thu nhập 

Dưới 10 triệu 138 26 

Từ 10 – dưới 20 triệu 214 40.2 

Từ 20 –  dưới 35 triệu 121 22.7 

Từ 35 triệu 59 11.1 

Học vấn 

Tốt nghiệp THPT hoặc thấp hơn 102 19.1 

Đang học trung cấp/cao đẳng/đại học 116 21.8 

Tốt nghiệp trung cấp/cao đẳng/đại học 255 48 

Trên đại học 59 11.1 

Xét về độ tuổi, nhóm từ 18 đến 29 tuổi chiếm tỷ lệ cao nhất với 40%, tiếp theo 

là nhóm từ 30 đến 44 tuổi với 38,3%. Điều này cho thấy phần lớn người tham gia 

khảo sát thuộc nhóm lao động trẻ và trung niên. Xét về trình độ học vấn, có đến 48% 

người tham gia khảo sát đã tốt nghiệp trung cấp, cao đẳng hoặc đại học, phản ánh 

mức độ học vấn phổ biến trong lực lượng tiêu dùng tại các đô thị lớn như TP.HCM. 

Về nghề nghiệp, nhân viên văn phòng chiếm tỷ lệ cao nhất (29%), tiếp theo là nhà 

quản lý (21,3%), sinh viên (20,6%), kinh doanh tự do (18%) và nội trợ là 11.1%. Tỷ 

lệ cao ở nhóm văn phòng có thể do nhiều người làm trong các lĩnh vực như giáo dục, 
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ngân hàng hoặc cơ quan nhà nước chọn mục này khi không có lựa chọn cụ thể hơn. 

Đây cũng là nhóm thường xuyên mua sắm tại siêu thị, dễ bị ảnh hưởng bởi môi trường 

mua sắm, từ đó phát sinh HVMNH. Về thu nhập, nhóm khách hàng có thu nhập từ 

10 đến dưới 20 triệu đồng chiếm tỷ lệ cao nhất (40,2%). Đây là mức thu nhập trung 

bình khá, tạo điều kiện cho người tiêu dùng chi tiêu linh hoạt, bao gồm cả các 

HVMNH.  

4.3.2. Kiểm soát sai lệch phương pháp chung 

Để kiểm soát sai lệch phương pháp chung (CMB), nghiên cứu này áp dụng 

phương pháp Full Collinearity Test được đề xuất bởi Kock và Lynn (2012) và Kock 

(2015). Theo đó, một biến tiềm ẩn với chỉ báo đơn mang giá trị ngẫu nhiên được tạo 

lập và tất cả các biến tiềm ẩn trong mô hình được kết nối đến biến này. Sau khi chạy 

thuật toán PLS, các giá trị inner VIF trong mô hình cấu trúc được sử dụng để đánh 

giá sự tồn tại của CMB.  

Kết quả phân tích cho thấy tất cả các giá trị inner VIF của các biến hướng vào 

biến Random đều nhỏ hơn 2.904 (xem bảng 4.8). Theo ngưỡng đề xuất của Kock 

(2015), khi tất cả các giá trị inner VIF nhỏ hơn hoặc bằng 3.3, mô hình được xem là 

không chịu ảnh hưởng nghiêm trọng từ sai lệch phương pháp chung. Do đó, có thể 

kết luận rằng dữ liệu của nghiên cứu này không tồn tại vấn đề sai lệch phương pháp 

chung ở mức đáng kể, và các kết quả phân tích tiếp theo có độ tin cậy cao hơn. 

Bảng 4.8. Kết quả kiểm định Full Collinearity VIF 

 Inner VIF 

AN -> RANDOM  1.319  

CXTC -> RANDOM  2.586  

HVMNH -> RANDOM  2.028  

KM -> RANDOM  2.188  

NVHI -> RANDOM  2.081  

NVTT -> RANDOM  1.777  
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NVTTr -> RANDOM  2.904  

SKPH -> RANDOM  2.037  

SKST -> RANDOM  2.086  

SKTT -> RANDOM  1.433  

TTM -> RANDOM 1.223 

4.4. ĐÁNH GIÁ MÔ HÌNH ĐO LƯỜNG 

Mô hình nghiên cứu đề xuất bao gồm một biến bậc hai có cấu trúc R – F. Do 

đó, việc đánh giá mô hình đo lường sẽ được thực hiện riêng biệt cho các biến tiềm ẩn 

dạng phản ánh và biến tiềm ẩn bậc hai dạng phản ánh – cấu tạo. 

4.4.1. Đánh giá mô hình đo lường cho các biến tiềm ẩn dạng phản ánh 

Các biến tiềm ẩn dạng phản ánh trong mô hình bao gồm: sự thân thiện của 

nhân viên, sự hữu ích của nhân viên, sự tôn trọng của nhân viên, âm nhạc, xúc tiến 

bán, CXTC, thôi thúc mua và HVMNH. Để đánh giá mô hình đo lường đối với các 

biến này, nghiên cứu sử dụng các chỉ số: hệ số tải ngoài (outer loading), độ tin cậy 

tổng hợp (CR), phương sai trích trung bình (AVE) và hệ số tương quan tỷ lệ cao nhất 

(HTMT) nhằm đảm bảo độ tin cậy, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt của thang đo. 

Bảng 4.9. Kết quả Outer loading, CR và AVE của các biến tiềm ẩn phản ánh 

 Outer Loading CR AVE 

 Lần 1 Lần 2 Lần 1 Lần 2 Lần 1 Lần 2 

Sự thân thiện của nhân viên 0.834 0.811 0.502 0.544 

EF1 0.723 0.726     

EF2 0.731 0.721     

EF3 0.563 Loại     

EF4 0.758 0.763     

EF5 0.725 0.734     

EF6 0.732 0.742     

Sự hữu ích của nhân viên 0.868 0.822 0.524 0.524 

EH1 0.739 0.739     

EH2 0.776 0.776     
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EH3 0.714 0.714     

EH4 0.657 0.657     

EH5 0.717 0.717     

EH6 0.735 0.735     

Sự tôn trọng của nhân viên 0.902 0.865 0.647 0.647 

ER1 0.783 0.783     

ER2 0.82 0.82     

ER3 0.779 0.779     

ER4 0.809 0.809     

ER5 0.831 0.831     

Âm nhạc 0.901 0.838 0.753 0.753 

MU1 0.879 0.879     

MU2 0.886 0.886     

MU3 0.838 0.838     

Xúc tiến bán 0.851 0.744 0.656 0.656 

SP1 0.775 0.775     

SP2 0.826 0.826     

SP3 0.829 0.829     

Cảm xúc tích cực 0.882 0.825 0.651 0.651 

CXTC1 0.78 0.78     

CXTC2 0.847 0.847     

CXTC3 0.818 0.818     

CXTC4 0.78 0.78     

Thôi thúc mua 0.869 0.778 0.69 0.69 

TTM1 0.864 0.864     

TTM2 0.843 0.843     

TTM3 0.782 0.782     

Hành vi mua ngẫu hứng 0.896 0.828 0.741 0.741 

HVMNH1 0.823 0.823     

HVMNH2 0.896 0.896     

HVMNH3 0.863 0.863     

Kết quả phân tích dữ liệu lần 1 cho thấy tất cả các biến quan sát đều có hệ số 

tải ngoài lớn hơn 0,657, ngoại trừ biến quan sát EF3 với hệ số tải ngoài là 0,563. Mặc 

dù các thang đo đều đáp ứng yêu cầu về độ tin cậy tổng hợp (CR > 0,7) và giá trị hội 
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tụ (AVE > 0,5), thang đo Sự thân thiện của nhân viên có giá trị AVE thấp nhất (0,502). 

Theo khuyến nghị của Hair và cộng sự (2022), các biến quan sát có hệ số tải ngoài từ 

0,40 đến 0,70 có thể được xem xét loại bỏ nếu việc loại biến giúp cải thiện chất lượng 

thang đo mà vẫn đảm bảo ý nghĩa lý thuyết. Do đó, nghiên cứu loại bỏ biến quan sát 

EF3 và thực hiện phân tích lại. Kết quả cho thấy giá trị AVE của thang đo Sự thân 

thiện của nhân viên tăng từ 0,502 lên 0,544, trong khi các chỉ số độ tin cậy vẫn được 

duy trì ở mức đạt yêu cầu. Vì vậy, EF3 được loại khỏi thang đo và các thang đo sau 

điều chỉnh đều đáp ứng tiêu chuẩn về độ tin cậy và giá trị hội tụ theo Hair và cộng sự 

(2022) (xem bảng 4.9). Tổng thể, các thang đo sau khi điều chỉnh đều đạt được độ tin 

cậy và giá trị hội tụ theo các tiêu chuẩn đề xuất của Hair và cộng sự (2022). 

Bảng 4.10. Giá trị HTMT giữa các biến tiềm ẩn phản ánh 

 CXTC HVMNH Xúc 

tiến 

bán 

Nhân 

viên 

hữu 

ích 

Nhân 

viên 

thân 

thiện 

Nhân 

viên 

tôn 

trọng 

Thôi 

thúc 

mua 

HVMNH 0.771       

Xúc tiến bán 0.866 0.771      

Nhân viên hữu ích 0.448 0.344 0.494     

Nhân viên thân thiện 0.276 0.166 0.294 0.767    

Nhân viên tôn trọng 0.787 0.744 0.806 0.677 0.532   

Thôi thúc mua 0.887 0.783 0.835 0.32 0.161 0.656  

Âm nhạc 0.515 0.404 0.459 0.342 0.177 0.389 0.488 

Bảng 4.10 cho thấy các giá trị HTMT giữa các biến tiềm ẩn dạng phản ánh 

phần lớn đều nhỏ hơn 0.805. Riêng hai cặp biến Xúc tiến bán – CXTC và Thôi thúc 

mua – CXTC có giá trị HTMT lần lượt là 0.866 và 0.887. Mặc dù cao hơn ngưỡng 

khuyến nghị nghiêm ngặt là 0.85, nhưng vẫn nằm dưới ngưỡng 0.90 được đề xuất bởi 

Hair và cộng sự (2022). Do đó, có thể kết luận rằng tất cả các biến tiềm ẩn dạng phản 

ánh trong mô hình nghiên cứu đảm bảo được giá trị phân biệt. 
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4.4.2. Đánh giá mô hình đo lường cho biến bậc cao 

Biến Sự kiện tại điểm bán được thiết kế là biến bậc hai dạng phản ánh – cấu 

tạo (Reflective–Formative: R – F). Do đó, nghiên cứu áp dụng phương pháp hai giai 

đoạn, cụ thể là phương pháp nhúng biến tiềm ẩn bậc cao vào hai giai đoạn, để đánh 

giá chất lượng mô hình đo lường. Ở giai đoạn thứ nhất, mô hình đo lường được xây 

dựng cho ba khía cạnh thành phần của biến bậc cao, bao gồm: Tính sáng tạo của sự 

kiện, Sự phù hợp của sự kiện với mục tiêu truyền thông và Sự tương thích của sự kiện 

với hình ảnh thương hiệu và đánh giá mô hình đo lường cho các khía cạnh thành phần 

này. Các giá trị của các khía cạnh này sau đó được sử dụng làm chỉ báo cho biến bậc 

hai trong giai đoạn thứ hai. Giai đoạn hai tập trung vào việc đánh giá mô hình đo 

lường cho biến bậc cao dạng cấu tạo. 

4.2.2.1. Đánh giá mô hình đo lường cho các khía cạnh thành phần 

Các khía cạnh Tính sáng tạo của sự kiện, Sự phù hợp của sự kiện với mục tiêu 

truyền thông và Sự tương thích của sự kiện với hình ảnh thương hiệu là các cấu trúc 

dạng phản ánh. Vì vậy, để đánh giá chất lượng mô hình đo lường, nghiên cứu sử dụng 

các chỉ số Outer loading, CR, AVE và HTMT. 

Bảng 4.11: Giá trị outerloading, CR và AVE của các khía cạnh thành phần 

 Outer Loading CR AVE 

Sự Phù Hợp Với Mục Tiêu Truyền Thông 

(SKPH) 

0.76 0.675 

SKPH1 0.796   

SKPH2 0.848   

SKPH3 0.82   

Tính Sáng Tạo Của Sự Kiện (SKST) 0.798 0.712 

SKST1 0.82   

SKST2 0.899   

SKST3 0.808   

Sự Tương Thích Với Hình Ảnh Thương Hiệu 

(SKTT) 

0.755 0.622 

SKTT1 0.885   
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SKTT2 0.796   

SKTT3 0.669   

Kết quả phân tích số liệu cho thấy, các khía cạnh thành phần bậc một của Sự 

kiện tại điểm bán đều có giá trị Outer loading từ 0.669 đến 0.899, giá trị CR từ 0.755 

đến 0.798, giá trị AVE từ 0.622 đến 0.712 (xem chi tiết bảng 4.11). Điều này cho thấy, 

các thang đo của các khía cạnh thành phần đều đạt yêu cầu về độ tin cậy và giá trị hội 

tụ. 

Bảng 4.12. Giá trị HTMT giữa các khía cạnh thành phần 

 SKPH SKTT 

SKTT 0.75  

SKST 0.732 0.626 

Bảng 4.12 cho thấy các giá trị HTMT giữa các khía cạnh thành phần của biến 

Sự kiện tại điểm bán đều nhỏ hơn 0.85. Do đó, có thể kết luận rằng các khía cạnh này 

đạt được giá trị phân biệt theo tiêu chuẩn đề xuất của Hair và cộng sự (2022). 

Các chỉ số outer loading, độ tin cậy tổng hợp (CR), phương sai trích trung bình 

(AVE) và hệ số HTMT đều đạt ngưỡng chấp nhận, cho thấy các thang đo của các khía 

cạnh thành phần đạt được độ tin cậy, giá trị hội tụ và giá trị phân biệt. Do đó, nghiên 

cứu tiếp tục tiến hành đánh giá mô hình đo lường cho biến bậc cao 

4.2.2.2. Đánh giá mô hình đo lường cho biến bậc cao 

 

Hình 4.2. Kết quả phân tích phần dư của biến sự kiện tại điểm bán 

Các giá trị của các khía cạnh thành phần được sử dụng làm chỉ báo để đo lường 

biến bậc hai Sự kiện tại điểm bán (SK). Biến bậc hai sự kiện tại điểm bán được thiết 
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kế dưới dạng cấu tạo (formative). Do đó, để đánh giá mô hình đo lường, nghiên cứu 

sử dụng các tiêu chí bao gồm: phân tích phần dư để kiểm tra giá trị hội tụ, chỉ số VIF 

để kiểm tra vấn đề đa cộng tuyến, trọng số ngoài (Outerweight) kèm mức ý nghĩa 

thống kê và hệ số tải ngoài (outer loading). 

Hình 4.2 trình bày kết quả phân tích phần dư cho biến bậc hai dạng cấu tạo sự 

kiện tại điểm bán. Biến này được ký hiệu là SK – bậc hai, và chỉ báo toàn cục (global 

item) được biểu diễn dưới dạng cấu trúc đơn là SK – global item. Kết quả cho thấy 

hệ số đường dẫn từ SK – bậc hai đến SK – Global item đạt 0.955, vượt ngưỡng khuyến 

nghị 0.70 của Hair và cộng sự (2022). Tương ứng với hệ số xác định 𝑅 2 là 0.913. 

Điều này cho thấy biến bậc hai sự kiện tại điểm bán có dạng cấu tạo đạt được giá trị 

hội tụ. 

Bảng 4.13. Chỉ số VIF của các thành phần cấu thành biến bậc hai 

 VIF 

SKPH 1.776 

SKST 1.574 

SKTT 1.578 

Chỉ số VIF được sử dụng để kiểm tra vấn đề đa cộng tuyến cho mô hình đo 

lường dạng cấu tạo, theo kết quả trong bảng 4.13, tất cả các thành phần cấu thành 

biến bậc hai SK đều có chỉ số VIF nhỏ hơn 3. Điều này có thể kết luận rằng không có 

hiện tượng đa cộng tuyến giữa các khía cạnh cấu thành của biến bậc hai. 

Phương pháp bootstrapping được sử dụng để đánh giá ý nghĩa thống kê của 

các trọng số ngoài (outer weights), trong đó p_value cần nhỏ hơn 0.05 để được xem 

là có ý nghĩa. Kết quả bootstrapping cho thấy tất cả các trọng số đều có ý nghĩa thống 

kê, với P_value < 0.001 (xem Bảng 4.14). Đồng thời, các khía cạnh thành phần cũng 

có hệ số tải ngoài (outer loading) dao động từ 0.790 đến 0.855, vượt ngưỡng 0.5 (xem 

Bảng 4.15). Theo Hair và cộng sự (2022), khi cả trọng số ngoài có ý nghĩa thống kê 

và hệ số tải ngoài lớn hơn 0.5, có thể kết luận rằng các khía cạnh thành phần đảm bảo 
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cả mức độ quan trọng tương đối và tuyệt đối. Do đó, tất cả các khía cạnh thành phần 

đều được giữ lại trong mô hình. 

Bảng 4.14. Kết quả kiểm định trọng số ngoài của biến bậc hai  

 Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P_value 

SKPH -> SK 0.394 0.394 0.048 8.231 0 

SKST -> SK 0.465 0.465 0.046 10.032 0 

SKTT ->  SK 0.337 0.337 0.047 7.136 0 

Bảng 4.15. Chỉ số Outer loading của các khía cạnh thành phần 

 Outer Loading 

SKPH 0.852 

SKST 0.855 

SKTH 0.790 

4.5. ĐÁNH GIÁ MÔ HÌNH CẤU TRÚC 

Mô hình cấu trúc sẽ được đánh giá qua 4 bước chính: (1) đánh giá vấn đề đa 

cộng tuyến giữa các biến trong mô hình thông qua hệ số VIF; (2) đánh giá ý nghĩa 

thống kê và mức độ ảnh hưởng của các mối quan hệ trong mô hình thông qua hệ số 

đường dẫn và P_value; (3) đánh giá sức mạnh giải thích của mô hình bằng các hệ số 

R² và f², phản ánh mức độ ảnh hưởng của các biến độc lập đến biến phụ thuộc; (4) 

đánh giá khả năng dự báo của mô hình thông qua hệ số Q²_predict (Hair và cộng sự, 

2022). 

4.5.1. Đánh giá vấn đề đa cộng tuyến 

Theo Hair và cộng sự (2022), để đánh giá vấn đề đa cộng tuyến giữa các biến 

trong mô hình cấu trúc, cần xem xét các giá trị Inner VIF của tất cả các biến tiềm ẩn 

độc lập trong từng mối quan hệ với biến phụ thuộc. Kết quả phân tích dữ liệu cho 

thấy tất cả các giá trị VIF đều dao động trong khoảng 1.288 - 2.85 (xem Bảng 4.16). 
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Bảng 4.16. Giá trị Inner VIF 

 VIF 

Nhân viên thân thiện -> CXTC 1.718 

Nhân viên hữu ích -> CXTC 2.05 

Nhân viên tôn trọng -> CXTC 2.85 

Âm nhạc -> CXTC 1.288 

Xúc tiến bán -> CXTC 1.993 

Xúc tiến bán -> Thôi thúc mua 2.038 

Sự kiện -> CXTC 2.536 

Sự kiện -> Thôi thúc mua 2.313 

CXTC -> Thôi thúc mua 2.493 

CXTC -> HVMNH 2.026 

Thôi thúc mua -> HVMNH 2.010 

Bạn đồng hành mua sắm -> HVMNH 1.029 

Theo Hair và cộng sự (2022), các giá trị VIF dưới 3 cho thấy không tồn tại vấn 

đề đa cộng tuyến đáng kể giữa các biến tiềm ẩn độc lập trong mô hình cấu trúc. Do 

đó, việc đánh giá mô hình cấu trúc có thể được tiếp tục với bước kiểm định các giả 

thuyết nghiên cứu thông qua hệ số đường dẫn và giá trị P tương ứng. 

4.5.2. Kiểm định các giả thuyết nghiên cứu 

Mô hình nghiên cứu đề xuất bao gồm các giả thuyết liên quan đến tác động 

trực tiếp, tác động trung gian và tác động điều tiết. Do đó, quá trình kiểm định giả 

thuyết sẽ được thực hiện tương ứng cho ba loại tác động này. 

4.5.2.1. Kiểm định các tác giả thuyết từ H1 đến H12 

Mục này trình bày kết quả kiểm định các giả thuyết về các mối quan hệ nhân 

quả được giả thuyết hóa trực tiếp giữa các biến trong mô hình đề xuất. Các giải thuyết 

này bao gồm các tác động trực tiếp giữa các biến kích thích tại điểm bán và các biến 

tâm lý (từ giả thuyết H1 đến H8), cũng như giữa các biến tâm lý và HVMNH (H9 

đến H12) theo cấu trúc mô hình nghiên cứu. 

Bảng 4.17. Kiểm định các giả thuyết từ H1 đến H12 

Giả 

Thuyết 

Đường dẫn Hệ số 

Beta 

Giá 

trị t 

Giá 

trị p 

Hệ số 

f² 

Kết 

luận 

H1 Nhân viên thân thiện -> -0.048 1.467 0.142 0.004 Bác bỏ 
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CXTC 

H2 Nhân viên hữu ích  ->  

CXTC 

-0.009 0.253 0.8 0.000 Bác bỏ 

H3 Nhân viên tôn trọng  ->  

CXTC 

0.217 4.367 0.000 0.044 Chấp 

nhận 

H4 Âm nhạc   ->       CXTC 0.103 2.728 0.006 0.022 Chấp 

nhận 

H5 Xúc tiến bán -> CXTC 0.284 5.003 0.000 0.108 Chấp 

nhận 

H6 Xúc tiến bán  -> Thôi thúc 

mua 

0.207 3.96 0.000 0.05 Chấp 

nhận 

H7 Sự kiện -> CXTC 0.358 6.996 0.000 0.135 Chấp 

nhận 

H8 Sự kiện  -> Thôi thúc mua 0.273 4.661 0.000 0.076 Chấp 

nhận 

H9 CXTC  -> Thôi thúc mua 0.371 6.386 0.000 0.131 Chấp 

nhận 

H10 CXTC  -> HVMNH 0.503 5.319 0.000 0.112 Chấp 

nhận 

H11 Thôi thúc mua    -> 

HVMNH 

0.278 2.631 0.009 0.034 Chấp 

nhận 

H12 
Bạn đồng hành mua sắm -> 

HVMNH 
-0.243 3.872 0.000 0.028 

Mối 

quan 

hệ có 

ý 

nghĩa 

thống 

kê, 

hướng 

tác 

động 

ngược 

kỳ 

vọng 

Kết quả phân tích dữ liệu tại Bảng 4.17 cho thấy phần lớn các giả thuyết liên 

quan đến yếu tố nhân viên, bao gồm sự thân thiện (H1) và sự hữu ích (H2), đều bị 

bác bỏ do P_value > 0.05. Trong nhóm này, chỉ có giả thuyết H3 được chấp nhận 

(P_value = 0.000). Các giả thuyết còn lại (ngoại trừ H12) đều có P_value < 0.05 và 

có chiều tác động phù hợp nên đều được chấp nhận.  

Đối với giả thuyết H12, kết quả cho thấy loại bạn đồng hành mua sắm có tác 
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động có ý nghĩa thống kê đến HVMNH (p < 0,05), với hệ số β = -0,243. Do nhóm 

gia đình là nhóm tham chiếu, hệ số âm cho thấy khách hàng mua sắm cùng bạn bè có 

mức HVMNH thấp hơn 0,243 đơn vị so với khách hàng mua sắm cùng gia đình. Như 

vậy, kết quả có ý nghĩa thống kê nhưng ngược hướng với kỳ vọng của H12, khi 

HVMNH ở nhóm khách hàng mua sắm cùng gia đình cao hơn nhóm mua sắm cùng 

bạn bè. 

4.5.2.2. Kiểm định các tác động trung gian 

Kết quả phân tích dữ liệu về vai trò trung gian của CXTC và thôi thúc mua 

(bảng 4.18) cho thấy: Đối với CXTC, các giả thuyết H15.1a và H15.1b bị bác bỏ do 

P_value lớn hơn 0.05. Ngược lại, các giả thuyết H15.1c, H15.2, H15.3 và H15.4 đều 

được chấp hận do có P_value nhỏ hơn 0.05. Đối với vai trò trung gian của thôi thúc 

mua, các giả thuyết H16.1 và H16.2 đều được xác nhận với P_value nhỏ hơn 0.05. 

Bảng 4.18. Kiểm định các tác động trung gian 

Giả 

Thuyết 

Đường dẫn Hệ số 

Beta 

Giá trị 

t 

Giá trị 

p 

Kết luận 

H15.1a NVTT -> CXTC -> HVMNH -0.024 1.454 0.146 Bác bỏ 

H15.1b NVHI  -> CXTC -> HVMNH -0.005 0.244 0.807 Bác bỏ 

H15.1c NVTTr -> CXTC -> HVMNH 0.109 3.497 0.000 Chấp nhận 

H15.2 AN -> CXTC -> HVMNH 0.052 2.332 0.020 Chấp nhận 

H15.3 XTB -> CXTC -> HVMNH 0.143 3.467 0.001 Chấp nhận 

H15.4 SK -> CXTC -> HVMNH 0.180 4.140 0.000 Chấp nhận 

H16.1 XTB -> TTM -> HVMNH 0.058 2.048 0.041 Chấp nhận 

H16.2 SK -> TTM -> HVMNH 0.076 2.011 0.044 Chấp nhận 

4.5.2.3. Kiểm định vai trò của bạn đồng hành mua sắm 

Trong mô hình nghiên cứu đề xuất, biến Bạn đồng hành mua sắm được xác 

định là một biến phân loại. Để kiểm định vai trò điều tiết, biến này được mã hóa thành 

biến giả, trong đó nhóm mua sắm cùng gia đình được chọn làm nhóm tham chiếu (0 

= gia đình, 1 = bạn bè). Kết quả phân tích hiệu ứng điều tiết được trình bày cụ thể 

trong Bảng 4.19.  

Đối với giả thuyết H13, kết quả cho thấy ảnh hưởng tương tác giữa CXTC và 

Bạn đồng hành mua sắm có ý nghĩa thống kê (p = 0,035 < 0,05). Điều này có nghĩa 
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Bạn đồng hành mua sắm có vai trò điều tiết đến mối quan hệ giữa CXTC và HVMNH. 

Tuy nhiên, hệ số của ảnh hưởng tương tác mang dấu âm. Với cách mã hóa 0 = gia 

đình và 1 = bạn bè, hệ số tương tác âm cho thấy tác động của CXTC đến HVMNH 

yếu hơn ở nhóm người tiêu dùng mua sắm cùng bạn bè so với nhóm mua sắm cùng 

gia đình. Như vậy, kết quả thực nghiệm xác nhận sự tồn tại của hiệu ứng điều tiết của 

Bạn đồng hành mua sắm đối với mối quan hệ giữa CXTC và HVMNH, nhưng chiều 

điều tiết ngược với kỳ vọng ban đầu của H13. 

Bảng 4.19. Kiểm định các tác động điều tiết 

Giả 

Thuyết 

Đường dẫn Hệ số 

Beta 

Giá trị 

t 

Giá trị 

p 

Kết luận 

H13 
Bạn đồng hành mua sắm X 

CXTC -> HVMNH 
-0.253 2.093 0.036 

Mối quan 

hệ có ý 

nghĩa 

thống kê, 

hướng tác 

động 

ngược kỳ 

vọng 

H14 Bạn đồng hành mua sắm X 

TTM -> HVMNH 

0.100 0.710 0.477 Bác bỏ 

Đối với giả thuyết H14, kết quả cho thấy ảnh hưởng tương tác giữa Thôi thúc 

mua và Bạn đồng hành mua sắm không có ý nghĩa thống kê (p = 0,477 > 0,05). Điều 

này cho thấy Bạn đồng hành mua sắm không có vai trò điều tiết đến mối quan hệ giữa 

Thôi thúc mua và HVMNH. Do đó, giả thuyết H14 không được ủng hộ. 

Như vậy, kết quả phân tích cho thấy Bạn đồng hành mua sắm có vai trò điều 

tiết đến mối quan hệ giữa CXTC và HVMNH, với tác động của CXTC đến HVMNH 

mạnh hơn ở nhóm mua sắm cùng gia đình so với nhóm mua sắm cùng bạn bè. Tuy 

nhiên, chiều điều tiết này ngược với kỳ vọng được đề xuất trong H13; ngược lại, Bạn 

đồng hành mua sắm không tạo ra sự khác biệt có ý nghĩa thống kê trong mối quan hệ 

giữa Thôi thúc mua và HVMNH, do đó H14 cũng không được ủng hộ. 
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Hình 4.3 Kết quả kiểm định các giả thuyết nghiên cứu 

4.5.3. Đánh giá độ phù hợp của mô hình 

Bước tiếp theo, nghiên cứu đánh giá khả năng giải thích của mô hình thông 

qua hệ số R², phản ánh mức độ biến thiên của biến phụ thuộc được giải thích bởi các 

biến độc lập. Đồng thời, nghiên cứu cũng đánh giá mức độ đóng góp riêng lẻ của từng 

biến độc lập đối với biến phụ thuộc trong mô hình thông qua hệ số f². Cuối cùng, 

nghiên cứu đánh giá khả năng dự báo của mô hình bằng hệ số Q²_predict. 

4.5.3.1. Hệ số xác định (R²) 

Để đánh giá khả năng giải thích của mô hình, nghiên cứu xem xét các hệ số R² 

và R² hiệu chỉnh của ba biến phụ thuộc: CXTC, thôi thúc mua, và HVMNH. Kết quả 

cho thấy hệ số R² của biến CXTC đạt 0.624, nghĩa là các biến độc lập trong mô hình 
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giải thích được 62.4% mức biến thiên của biến này. Tương tự, thôi thúc mua và 

HVMNH có hệ số R² lần lượt là 0.578 và 0.492, phản ánh mức độ giải thích tương 

ứng là 57.8% và 48.3%. Các giá trị R² hiệu chỉnh đều gần tương đương với R² ban 

đầu (0.620 đối với CXTC, 0.576 đối với thôi thúc mua, và 0.487 đối với HVMNH), 

cho thấy mô hình ổn định và không bị ảnh hưởng đáng kể bởi số lượng biến độc lập 

(xem Bảng 4.20).  

Bảng 4.20. Hệ số R2 và R2 hiệu chỉnh 

  R2 R2 hiệu chỉnh 

CXTC 0.624 0.620 

HVMNH 0.492 0.487 

Thôi thúc mua 0.578 0.576 

Như vậy, kết quả phân tích R² và R² hiệu chỉnh khẳng định rằng mô hình 

nghiên cứu có năng lực giải thích đáng kể đối với các biến phụ thuộc, đặc biệt là 

CXTC và thôi thúc mua, đây là hai yếu tố đóng vai trò trung gian quan trọng trong 

việc hình thành HVMNH của người tiêu dùng. 

4.5.3.2. Kích thước ảnh hưởng (f²) 

Để đánh giá mức độ đóng góp riêng lẻ của từng biến độc lập đối với biến phụ 

thuộc trong mô hình, nghiên cứu sử dụng hệ số f². Kết quả phân tích (xem Bảng 4.17) 

cho thấy một số mối quan hệ đạt mức hiệu ứng trung bình, bao gồm: CXTC -> 

HVMNH (f² = 0.112), CXTC ->  thôi thúc mua (f² = 0.131), SK ->  CXTC (f² = 0.135) 

và XTB -> CXTC (f² = 0.108). Các kết quả này cho thấy những yếu tố trên có vai trò 

quan trọng trong việc hình thành cảm xúc, thôi thúc mua và HVMNH của người tiêu 

dùng. Các mối quan hệ liên quan đến sự thân thiện và sự hữu ích của nhân viên có 

kích thước hiệu ứng nhỏ hơn 0.02 và bằng 0. Điều này cho thấy các yếu tố này có 

mức ảnh hưởng đến các biến kết quả trong mô hình là rất nhỏ hoặc không ảnh hưởng.  

4.5.3.3. Giá trị dự báo Q²_predict 

Kết quả phân tích PLSpredict cho thấy tất cả các chỉ báo đều có giá trị 

Q²_predict > 0, khẳng định mô hình có năng lực dự báo ngoài mẫu. Khi so sánh sai 

số dự báo RMSE giữa mô hình PLS – SEM và mô hình tuyến tính chuẩn (LM 
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benchmark), có 7 trên 10 chỉ báo (70%) cho kết quả RMSE của PLS – SEM thấp hơn 

LM, bao gồm CXTC2, CXTC3, CXTC4, HVMNH2, TTM1, TTM2 và TTM3 (xem 

bảng 4.22). Điều này cho thấy mô hình dự đoán tốt hơn benchmark đối với phần lớn 

chỉ báo. Theo hướng dẫn của Hair và cộng sự (2022), khi đa số các chỉ báo có sai số 

dự báo nhỏ hơn mô hình benchmark, mô hình được xem là có năng lực dự báo trung 

bình. 

Bảng 4.21. Kết quả phân tích PLSpredict ở cấp độ chỉ báo 

 Q²predict 
PLS – 

SEM_RMSE 

PLS – 

SEM_MAE 
LM_RMSE LM_MAE 

CXTC1 0.401 0.564 0.452 0.563 0.446 

CXTC2 0.453 0.539 0.43 0.544 0.431 

CXTC3 0.385 0.622 0.498 0.634 0.505 

CXTC4 0.346 0.525 0.417 0.537 0.429 

HVMNH1 0.305 0.639 0.515 0.633 0.501 

HVMNH2 0.343 0.597 0.462 0.601 0.458 

HVMNH3 0.381 0.638 0.491 0.629 0.47 

TTM1 0.406 0.594 0.456 0.609 0.473 

TTM2 0.38 0.632 0.489 0.644 0.502 

TTM3 0.288 0.653 0.518 0.664 0.525 

Ở cấp độ biến tiềm ẩn, các giá trị Q²_predict lần lượt là 0.611 đối với CXTC, 

0.518 đối với thôi thúc mua, và 0.464 đối với HVMNH. Tất cả các giá trị này đều lớn 

hơn 0, cho thấy mô hình có năng lực dự báo ngoài ở cả ba biến phụ thuộc (xem bảng 

4.23). Trong đó, CXTC có Q²_ predict cao nhất, phản ánh mức độ dự báo tốt hơn 

tương đối so với hai biến còn lại. Thôi thúc mua và HVMNH cũng đạt Q²_ predict 

dương, thể hiện mô hình vẫn dự báo được, nhưng với mức độ thấp hơn. Nhìn chung, 

kết quả này cho thấy mô hình PLS – SEM có khả năng dự báo chấp nhận được ở cả 

ba biến phụ thuộc, trong đó hiệu quả dự báo mạnh nhất ghi nhận ở CXTC, tiếp đến 

là thôi thúc mua và thấp nhất là HVMNH.  
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Bảng 4.22. Kết quả phân tích PLSpredict ở cấp độ biến tiềm ẩn 

  Q²predict RMSE MAE 

CXTC 0.611 0.627 0.467 

HVMNH 0.464 0.735 0.545 

Thôi thúc mua 0.518 0.698 0.492 

Kết hợp cả hai cấp độ, kết quả xác nhận rằng mô hình PLS-SEM dự đoán tốt 

hơn mô hình tuyến tính chuẩn (LM benchmark), qua đó đạt năng lực dự báo ở mức 

trung bình theo tiêu chí của Hair và cộng sự (2022). Điều này cho thấy mô hình có 

khả năng dự đoán chấp nhận được đối với các giá trị ngoài mẫu. 

4.6. THẢO LUẬN KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

Nghiên cứu này được thực hiện nhằm tìm hiểu sự tác động của một số yếu tố 

tại điểm bán đại siêu thị, cụ thể là các đặc điểm của nhân viên (bao gồm sự thân thiện, 

sự hữu ích và sự tôn trọng), âm nhạc, chương trình xúc tiến bán và các sự kiện được 

tổ chức tại đại siêu thị đến HVMNH thông qua hai biến trung gian là CXTC và thôi 

thúc mua. Đồng thời, nghiên cứu cũng khám phá vai trò điều tiết của bạn đồng hành 

mua sắm đến hai mối quan hệ: (1) sự tác động của CXTC đến HVMNH và (2) sự tác 

động của thôi thúc mua đến HVMNH. Để tóm lược kết quả kiểm định mô hình, Bảng 

4.23 dưới đây trình bày kết luận được chấp nhận, bác bỏ của các giả thuyết nghiên 

cứu. Bảng này giúp thể hiện mức độ phù hợp của mô hình lý thuyết với dữ liệu thực 

nghiệm, đồng thời phản ánh các mối quan hệ được xác nhận trong bối cảnh nghiên 

cứu. 

Bảng 4.23. Các giả thuyết kiểm định và kết luận 

Giả thuyết Kết luận 

H1 
Sự thân thiện của nhân viên có tác động cùng chiều 

đến CXTC của khách hàng. 
Bác bỏ 

H2 
Sự hữu ích của nhân viên có tác động cùng chiều đến 

CXTC của khách hàng. 
Bác bỏ 

H3 
Sự tôn trọng của nhân viên có tác động cùng chiều 

đến CXTC của khách hàng. 
Chấp nhận 
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H4 
Âm nhạc trong cửa hàng có tác động cùng chiều đến 

CXTC của khách hàng. 
Chấp nhận 

H5 
Xúc tiến bán có tác động cùng chiều đến CXTC của 

khách hàng. 
Chấp nhận 

H6 
Xúc tiến bán có tác động cùng chiều đến thôi thúc 

mua của khách hàng. 
Chấp nhận 

H7 
Sự kiện tại điểm bán có tác động cùng chiều đến 

CXTC của khách hàng. 
Chấp nhận 

H8 
Sự kiện tại điểm bán có tác động cùng chiều đến thôi 

thúc mua. 
Chấp nhận 

H9 CXTC có tác động cùng chiều đến thôi thúc mua. Chấp nhận 

H10 
CXTC có tác động cùng chiều đến HVMNH của 

khách hàng. 
Chấp nhận 

H11 Thôi thúc mua có tác động cùng chiều đến HVMNH Chấp nhận 

H12 

Có sự khác biệt về HVMNH theo loại bạn đồng hành 

mua sắm. Cụ thể, HVMNH sẽ cao hơn khi có bạn 

đồng hành là bạn bè so với gia đình. 

Mối quan hệ có ý 

nghĩa thống kê, 

hướng tác động 

ngược kỳ vọng 

H13 

Loại bạn đồng hành mua sắm điều tiết mối quan hệ 

giữa CXTC và HVMNH. Cụ thể, tác động của CXTC 

đến HVMNH ở nhóm khách hàng có bạn bè đồng 

hành mạnh hơn so với nhóm có gia đình đồng hành. 

Mối quan hệ có ý 

nghĩa thống kê, 

hướng tác động 

ngược kỳ vọng 

H14 

Loại bạn đồng hành mua sắm điều tiết mối quan hệ 

giữa thôi thúc mua và HVMNH. Cụ thể, tác động của 

thôi thúc mua đến HVMNH ở nhóm khách hàng có 

bạn bè đồng hành mạnh hơn so với nhóm có gia đình 

đồng hành. 

Bác bỏ 

H15.1a 
CXTC làm trung gian từ sự thân thiện của nhân viên 

đến HVMNH.  
Bác bỏ 

H15.1b 
CXTC làm trung gian từ sự hữu ích của nhân viên 

đến HVMNH. 
Bác bỏ 

H15.1c 
CXTC làm trung gian từ sự tôn trọng của nhân viên 

đến HVMNH. 
Chấp nhận 

H15.2 CXTC làm trung gian từ âm nhạc đến HVMNH. Chấp nhận 

H15.3 CXTC làm trung gian từ xúc tiến bán đến HVMNH. Chấp nhận 

H15.4 
CXTC làm trung gian từ sự kiện tại điểm bán đến 

HVMNH. 
Chấp nhận 

H16.1 
Thôi thúc mua làm trung gian từ xúc tiến bán đến 

HVMNH. 
Chấp nhận 

H16.2 
Thôi thúc mua làm trung gian từ sự kiện tại điểm bán 

đến HVMNH. 
Chấp nhận 
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Từ kết quả nghiên cứu này, phần thảo luận kết quả không chỉ tập trung phân 

tích ảnh hưởng của các yếu tố tại điểm bán, mà còn làm rõ vai trò trung gian và điều 

tiết trong mô hình nghiên cứu.  

4.6.1. Tác động của các yếu tố tại điểm bán đến cảm xúc tích cực và thôi thúc 

mua của khách hàng 

Kết quả nghiên cứu cho thấy, bốn yếu tố tại điểm bán có ảnh hưởng trực tiếp 

và có ý nghĩa thống kê đến CXTC, bao gồm: sự tôn trọng từ nhân viên (H3), âm nhạc 

(H4), chương trình xúc tiến bán (H5) và sự kiện tại điểm bán (H7). Những yếu tố này 

đóng vai trò như các kích thích có tác động tích cực trong môi trường đại siêu thị, 

góp phần nâng cao trải nghiệm cảm xúc của người tiêu dùng. Ngược lại, sự thân thiện 

(H1) và sự hữu ích của nhân viên (H2) không có ảnh hưởng đáng kể đến CXTC. Đối 

với sự tác động của các yếu tố tại điểm bán đến trạng thái thôi thúc mua, các giả 

thuyết đều được chấp nhận (H6 và H8). Kết quả sẽ được thảo luận cụ thể như sau:  

Đối với các đặc điểm của nhân viên, kết quả phân tích cho thấy sự hữu ích và 

sự thân thiện của nhân viên không có tác động đến CXTC của khách hàng, dẫn đến 

việc bác bỏ các giả thuyết H1 và H2. Theo mô hình SOR (Mehrabian & Russell, 

1974), các kích thích từ môi trường mua sắm (S) chỉ có thể tác động đến trạng thái 

bên trong của khách hàng (O) khi chúng được khách hàng nhận thức, chú ý và đánh 

giá là có ý nghĩa trong quá trình mua sắm. Điều này cho thấy rằng không phải mọi 

kích thích tại điểm bán đều có khả năng tạo ra phản ứng CXTC. Chỉ những kích thích 

có mức độ nổi bật, phù hợp với nhu cầu hoặc mục tiêu mua sắm của khách hàng mới 

có khả năng khơi gợi cảm xúc. Mặc dù sự thân thiện và sự hữu ích của nhân viên 

được xem là những kích thích tại điểm bán, nhưng nếu khách hàng ít tương tác với 

nhân viên hoặc không xem sự hỗ trợ của nhân viên là cần thiết thì các kích thích này 

khó có thể khơi gợi CXTC. 

Kết quả này không phù hợp với một số nghiên cứu trước đây, như Mohan và 

cộng sự (2013), Atulkar & Kesari (2018) và Hashmi và cộng sự (2020). Các nghiên 

cứu này đều khẳng định rằng nhân viên tại điểm bán với đặc điểm thân thiện và hữu 
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ích có thể thúc đẩy CXTC, từ đó gia tăng HVMNH. Cụ thể, trong nghiên cứu của 

mình tại chuỗi siêu thị ở Ấn Độ, Mohan và cộng sự (2013) cho thấy môi trường cửa 

hàng, bao gồm các khía cạnh liên quan đến sự thân thiện và hữu ích của nhân viên, 

có tác động tích cực đến HVMNH thông qua CXTC. Tương tự, Atulkar & Kesari 

(2018) và Hashmi và cộng sự (2020) cũng xác nhận sự thân thiện của nhân viên có 

tác động tích cực đến HVMNH. 

Tuy nhiên, kết quả của nghiên cứu này lại phù hợp với các nghiên cứu của 

Vinish và cộng sự (2020) và Chang và cộng sự (2014). Vinish và cộng sự (2020) cho 

thấy sự thân thiện của nhân viên không có ảnh hưởng đến HVMNH của khách hàng 

nữ, trong khi Chang và cộng sự (2014) cũng không tìm thấy ảnh hưởng tích cực của 

sự hữu ích của nhân viên đến HVMNH thông qua CXTC tại các cửa hàng bán lẻ ở 

Mỹ. Sự tương đồng này cho thấy tác động của nhân viên đến trạng thái cảm xúc của 

khách hàng phụ thuộc vào mức độ tương tác giữa khách hàng với nhân viên trong 

từng bối cảnh bán lẻ, phù hợp với lập luận của mô hình SOR rằng hiệu quả của một 

kích thích phụ thuộc vào việc kích thích đó có thực sự được khách hàng tiếp nhận và 

xử lý hay không. 

Sự khác biệt giữa kết quả nghiên cứu này và một số nghiên cứu trước có thể 

được lý giải bởi đặc thù của bối cảnh đại siêu thị tại Việt Nam. Các đại siêu thị hiện 

nay chủ yếu vận hành theo mô hình tự phục vụ, trong đó khách hàng có xu hướng 

chủ động tìm kiếm và lựa chọn sản phẩm thay vì phụ thuộc vào sự tư vấn của nhân 

viên. Trong bối cảnh này, vai trò của nhân viên thường giới hạn ở các hoạt động vận 

hành như trưng bày, sắp xếp hàng hóa hoặc hỗ trợ kỹ thuật cơ bản, thay vì cung cấp 

tư vấn chuyên sâu. Điều này không chỉ làm giảm tần suất và chất lượng tương tác 

giữa nhân viên và khách hàng mà còn khiến khách hàng ít nhận thức được giá trị gia 

tăng từ sự hiện diện của nhân viên, từ đó làm suy giảm khả năng các yếu tố như sự 

thân thiện hay hữu ích của nhân viên tác động đến CXTC. Bên cạnh đó, khi mua sắm 

các sản phẩm tiêu dùng nhanh hoặc các sản phẩm lâu bền có giá trị thấp, khách hàng 

thường ít có nhu cầu tìm kiếm sự hỗ trợ từ nhân viên, do các hành vi mua này mang 
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tính quen thuộc, rủi ro thấp và không đòi hỏi nhiều thông tin tư vấn. Trong trường 

hợp này, nhu cầu tương tác với nhân viên càng trở nên hạn chế, qua đó tiếp tục làm 

suy giảm ảnh hưởng của các đặc điểm nhân viên đến cảm xúc của khách hàng.  

Ngoài ra, sự khác biệt giữa nghiên cứu này và các nghiên cứu trước cũng có 

thể bắt nguồn từ cách thức xây dựng mô hình nghiên cứu. Trong các nghiên cứu của 

Mohan và cộng sự (2013) và Hashmi và cộng sự (2020), các đặc điểm của nhân viên 

không được xem xét như các biến độc lập riêng biệt mà được tích hợp vào cấu trúc 

tổng thể của môi trường cửa hàng. Do đó, ảnh hưởng tích cực của môi trường cửa 

hàng đến CXTC phản ánh tác động tổng hợp của nhiều thành phần khác nhau như bố 

trí cửa hàng, ánh sáng, âm nhạc, xúc tiến bán và nhân viên, thay vì xác định riêng ảnh 

hưởng của từng yếu tố. Tương tự, Atulkar & Kesari (2018) cũng xem sự thân thiện 

của nhân viên là một thành phần của các hoạt động kích thích tại điểm bán. Vì vậy, 

kết quả có ý nghĩa thống kê của cấu trúc tổng thể không đồng nghĩa với việc từng 

thành phần riêng lẻ đều có tác động đáng kể. 

Ngược lại, trong nghiên cứu này cũng như nghiên cứu của Vinish và cộng sự 

(2020), sự thân thiện và sự hữu ích của nhân viên được mô hình hóa như các biến độc 

lập riêng biệt và được kiểm định trực tiếp. Cách tiếp cận này cho phép đánh giá rõ 

ràng hơn vai trò riêng của từng yếu tố, từ đó cho thấy rằng sự hữu ích và thân thiện 

của nhân viên không có ảnh hưởng đáng kể đến CXTC trong bối cảnh nghiên cứu. 

Kết quả này gợi ý rằng vai trò của nhân viên trong việc thúc đẩy CXTC có thể chỉ 

phát huy khi khách hàng có mức độ tương tác cao với nhân viên hoặc khi nhân viên 

được xem như một thành phần không thể tách rời của trải nghiệm mua sắm tổng thể, 

thay vì được xem xét như một yếu tố độc lập. 

Tuy nhiên, đối với đặc điểm sự tôn trọng của nhân viên đối với khách hàng, 

giả thuyết H3 được chấp nhận cho thấy yếu tố này có tác động đáng kể đến CXTC. 

Kết quả này phù hợp với các nghiên cứu của Wischermann (2010) và Van 

Quaquebeke & Eckloff (2010), khi các nghiên cứu này đều nhấn mạnh rằng sự tôn 

trọng là nền tảng trong các mối quan hệ xã hội. Theo đó, khi khách hàng không được 
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đối xử lịch sự và tôn trọng, họ có xu hướng cảm thấy không hài lòng hoặc thậm chí 

bị xúc phạm, từ đó ảnh hưởng tiêu cực đến cảm xúc trong quá trình mua sắm. Kết 

quả này cho thấy sự khác biệt giữa tôn trọng và các đặc điểm khác của nhân viên như 

sự thân thiện hay hữu ích. Trong bối cảnh đại siêu thị, nơi mức độ tương tác giữa 

nhân viên và khách hàng tương đối thấp, các yếu tố như thân thiện hay hỗ trợ có thể 

không đủ để tạo ra ảnh hưởng rõ rệt đến cảm xúc. Ngược lại, sự tôn trọng được xem 

là một chuẩn mực tối thiểu trong giao tiếp dịch vụ và có thể được khách hàng cảm 

nhận ngay cả trong những tương tác ngắn hoặc gián tiếp. Do đó, chỉ cần xuất hiện các 

hành vi thiếu tôn trọng cũng có thể tác động mạnh đến cảm xúc của khách hàng. Điều 

này đặc biệt phù hợp với bối cảnh Việt Nam, khi các chuẩn mực giao tiếp lịch sự và 

thể diện cá nhân được khách hàng đánh giá cao. Vì vậy, trong môi trường bán lẻ hiện 

đại, mặc dù vai trò tư vấn của nhân viên có thể giảm, nhưng việc duy trì thái độ tôn 

trọng vẫn là yếu tố thiết yếu để đảm bảo trải nghiệm CXTC của khách hàng  

Đối với yếu tố âm nhạc tại điểm bán, vai trò của âm nhạc được khẳng định 

trong mô hình khi giả thuyết H4 được chấp nhận, cho thấy âm nhạc có ảnh hưởng 

tích cực đến CXTC, và CXTC có tác động mạnh đến thôi thúc mua (H9) và HVMNH 

(H10). Phát hiện này khẳng định vai trò của âm nhạc như một kích thích môi trường 

trong mô hình SOR, trong đó cảm xúc đóng vai trò trung gian giữa yếu tố môi trường 

và phản ứng hành vi của người mua. Kết quả này tương đồng với phát hiện của Mohan 

và cộng sự (2013), với khẳng định rằng âm nhạc là một yếu tố phi ngôn ngữ quan 

trọng trong môi trường cửa hàng, tác động trực tiếp đến CXTC và gián tiếp thúc đẩy 

thôi thúc mua. Cụ thể, nhạc nền dễ chịu, phù hợp với loại cửa hàng và cường độ vừa 

phải có thể làm tăng mức độ hưng phấn, thư giãn và gắn kết cảm xúc, khiến người 

tiêu dùng có xu hướng ở lại lâu hơn và dễ phát sinh HVMNH. Ngược lại, các nghiên 

cứu như Parsad và cộng sự (2017), Atulkar & Kesari (2018) và Trivedi và cộng sự 

(2022) không tìm thấy tác động của âm nhạc. Sự khác biệt này có thể xuất phát từ 

cách đo lường âm nhạc và bối cảnh tiêu dùng. Các nghiên cứu này đo âm nhạc chung 

với ánh sáng hoặc môi trường tổng thể, khiến hiệu ứng riêng của âm nhạc bị pha 

loãng. Trong khi đó, nghiên cứu hiện tại sử dụng thang đo tách biệt được kế thừa từ 
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Mohan và cộng sự (2013), tập trung vào cảm nhận chủ quan về độ dễ chịu, sự phù 

hợp và khả năng gợi cảm xúc, nên có thể phát hiện được ảnh hưởng thực sự của âm 

nhạc. 

Đối với vai trò của xúc tiến bán, hai giả thuyết liên quan đến tác động của các 

chương trình xúc tiến bán tại điểm bán đến CXTC và thôi thúc mua đều được chấp 

nhận (H5, H6). Kết quả này có thể được giải thích dựa trên mô hình SOR (Mehrabian 

& Russell, 1974). Theo mô hình này, các kích thích từ môi trường mua sắm có thể 

tác động đến trạng thái bên trong của khách hàng. Trong bối cảnh nghiên cứu này, 

các chương trình xúc tiến bán với những lợi ích mà khách hàng nhận thức được đã 

trở thành những kích thích đủ mạnh để khơi gợi CXTC và gia tăng trạng thái thôi 

thúc mua. Khi khách hàng nhận thấy mình có cơ hội mua sản phẩm với mức giá ưu 

đãi hoặc nhận được nhiều lợi ích hơn so với kỳ vọng ban đầu, các chương trình xúc 

tiến bán sẽ khơi gợi những CXTC trong quá trình mua sắm. Đồng thời, việc nhận 

thức được lợi ích kinh tế từ các chương trình ưu đãi làm gia tăng giá trị cảm nhận của 

sản phẩm và cảm giác bỏ lỡ cơ hội nếu không mua ngay, từ đó thúc đẩy trạng thái 

thôi thúc mua. Điều này cho thấy các chương trình xúc tiến bán không chỉ tác động 

đến trạng thái cảm xúc của khách hàng mà còn kích thích động lực mua ngay tại thời 

điểm tiếp xúc với sản phẩm.  

Kết quả nghiên cứu này tương đồng với nhiều nghiên cứu trước như Arianty 

và cộng sự (2024) và Bandyopadhyay và cộng sự (2021). Các nghiên cứu này đều 

cho thấy rằng các chương trình xúc tiến bán có thể khơi gợi CXTC và gia tăng cảm 

nhận về giá trị nhận được và lợi ích kinh tế, từ đó thúc đẩy trạng thái thôi thúc mua 

của khách hàng. Sự nhất quán giữa các nghiên cứu cho thấy xúc tiến bán là một trong 

những kích thích hiệu quả nhất tại điểm bán trong việc tác động đến cả trạng thái cảm 

xúc và HVMNH của khách hàng. Kết quả này đặc biệt phù hợp với bối cảnh đại siêu 

thị, vì khách hàng có thể trực tiếp quan sát và tiếp cận các chương trình xúc tiến bán 

được bố trí tại nhiều vị trí nổi bật như đầu kệ, lối đi chính, khu vực trưng bày hoặc 

quầy thanh toán. Việc khách hàng liên tục tiếp xúc với các thông điệp giảm giá, quà 

tặng, mua nhiều được ưu đãi hoặc các chương trình xúc tiến bán có thời hạn làm tăng 
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khả năng nhận thức các kích thích tại điểm bán, qua đó gia tăng CXTC và thôi thúc 

mua. Đối với các sản phẩm tiêu dùng nhanh và các sản phẩm lâu bền có giá trị thấp, 

khách hàng thường có mức độ tham gia thấp và thời gian ra quyết định ngắn. Trong 

bối cảnh đó, các chương trình xúc tiến bán đóng vai trò như những tín hiệu giúp khách 

hàng nhanh chóng đánh giá giá trị của sản phẩm và thúc đẩy quyết định mua ngay mà 

không cần cân nhắc nhiều. 

Đối với các sự kiện tại điểm bán,  kết quả phân tích dữ liệu cho thấy yếu tố 

này có tác động tích cực đến CXTC của khách hàng, qua đó chấp nhận giả thuyết H7. 

Theo mô hình SOR (Mehrabian & Russell, 1974), các kích thích từ môi trường mua 

sắm có thể tác động đến trạng thái bên trong của khách hàng thông qua việc tạo ra 

những phản ứng cảm xúc. Trong nghiên cứu này, sự kiện tại điểm bán được xem là 

một dạng kích thích tại điểm bán. Do đặc điểm mới lạ, mang tính giải trí và tạo cơ 

hội tương tác, các sự kiện này có khả năng thu hút sự chú ý của khách hàng và khơi 

gợi cảm xúc tích cực trong quá trình mua sắm. Khác với các kích thích mang tính 

thường xuyên như bố trí cửa hàng hay trưng bày sản phẩm, các sự kiện tại điểm bán 

tạo ra những trải nghiệm mới lạ, bất ngờ và có tính tương tác cao. Những đặc điểm 

này giúp khách hàng cảm nhận quá trình mua sắm như một hoạt động mang tính trải 

nghiệm hơn là chỉ thực hiện giao dịch mua bán, từ đó khơi gợi các CXTC như hào 

hứng, phấn khích và thích thú. 

Kết quả này phù hợp với các nghiên cứu trước, điển hình là Khare và cộng sự 

(2020) và Sit và cộng sự (2008). Các nghiên cứu này đều cho thấy môi trường mua 

sắm sôi động gắn với các sự kiện hấp dẫn có khả năng nâng cao trải nghiệm mua sắm 

và tạo ra CXTC cho khách hàng. Kết quả nghiên cứu cũng nhất quán với Chapman 

và Sadd (2014), khi các tác giả cho rằng những yếu tố mới lạ, mang tính giải trí và 

tạo bất ngờ trong các sự kiện tại điểm bán là những tác nhân quan trọng khơi CXTC 

của người tiêu dùng. Đồng thời, Armbrecht (2021) cũng nhấn mạnh rằng hiệu quả 

của các sự kiện sẽ được tăng cường khi được kết hợp hài hòa với các yếu tố khác của 

môi trường cửa hàng như ánh sáng, âm nhạc và trang trí, qua đó nâng cao trải nghiệm 

tổng thể của khách hàng. 
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Bên cạnh đó, giả thuyết H8 được chấp nhận cho thấy các sự kiện tại điểm bán 

không chỉ tác động đến CXTC mà còn làm gia tăng trạng thái thôi thúc mua. Kết quả 

này có thể được giải thích dựa trên mô hình SOR (Mehrabian & Russell, 1974), theo 

đó các kích thích từ môi trường mua sắm có thể tác động đến trạng thái tâm lý của 

khách hàng. Trong bối cảnh nghiên cứu này, các sự kiện tại điểm bán với tính mới lạ, 

khả năng thu hút sự chú ý và tạo cơ hội trải nghiệm sản phẩm đã trở thành những kích 

thích đủ mạnh để làm gia tăng mong muốn sở hữu sản phẩm ngay tại thời điểm mua 

sắm, từ đó thúc đẩy trạng thái thôi thúc mua. Kết quả này cũng phù hợp với Parsons 

(2003), khi nghiên cứu cho thấy các hoạt động diễn ra tại điểm bán có khả năng kích 

thích HVMNH thông qua việc tạo ra bầu không khí mua sắm sôi động và gia tăng sự 

hứng khởi của khách hàng. Đặc biệt, tác động của các sự kiện không chỉ giới hạn ở 

những khách hàng trực tiếp tham gia mà còn có thể lan tỏa đến những khách hàng 

khác thông qua bầu không khí náo nhiệt và sự chú ý mà các hoạt động này tạo ra 

trong toàn bộ không gian mua sắm. Điều này cho thấy hiệu quả của các sự kiện tại 

điểm bán không chỉ đến từ nội dung của sự kiện mà còn từ khả năng làm thay đổi 

nhận thức và trạng thái cảm xúc của khách hàng đối với môi trường mua sắm nói 

chung. 

Như vậy, các yếu tố như sự tôn trọng của nhân viên, âm nhạc, xúc tiến bán và 

sự kiện tại điểm bán cho thấy tác động tích cực đến CXTC của khách hàng. Ngoài ra 

xúc tiến bán và sự kiện tại điểm bán và CXTC còn ảnh hưởng trực tiếp đến thôi thúc 

mua. Ngược lại, sự thân thiện và sự hữu ích của nhân viên không tạo ra ảnh hưởng 

đáng kể, điều này phù hợp với đặc trưng tương tác hạn chế giữa nhân viên và khách 

hàng trong môi trường đại siêu thị. 

4.6.2. Vai trò trung gian của cảm xúc tích cực 

Mô hình nghiên cứu dựa trên lý thuyết SOR, trong đó CXTC đóng vai trò là 

chủ thể (O), phản ánh trạng thái cảm xúc nội tại của khách hàng trước các kích thích 

từ môi trường mua sắm. Kết quả phân tích trung gian cho thấy CXTC đóng vai trò 

trung gian có ý nghĩa thống kê trong một số mối quan hệ giữa các yếu tố tại điểm bán 
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và HVMNH. Cụ thể, các giả thuyết H15.1c, H15.2, H15.3 và H15.4 đều được chấp 

nhận, cho thấy sự tôn trọng của nhân viên, âm nhạc, chương trình xúc tiến bán và sự 

kiện tại điểm bán đều ảnh hưởng đến HVMNH thông qua CXTC. Ngược lại, sự thân 

thiện và sự hữu ích của nhân viên không tạo ra tác động trung gian đáng kể. Cụ thể 

các kết quả này như sau: 

Liên quan đến vai trò trung gian của CXTC trong mối quan hệ giữa đặc 

điểm nhân viên và HVMNH, kết quả nghiên cứu cho thấy cơ chế trung gian này 

không được hỗ trợ một cách đồng nhất đối với tất cả các đặc điểm của nhân viên. Sự 

hữu ích và sự thân thiện của nhân viên không có tác động đáng kể đến CXTC, dẫn 

đến việc bác bỏ các giả thuyết H1 và H2, từ đó không hình thành được đường dẫn 

trung gian thông qua CXTC. Kết quả này trái ngược với một số nghiên cứu trước đây 

như Mohan và cộng sự (2013), Atulkar & Kesari (2018) và Hashmi và cộng sự (2020). 

Các tác giả cho rằng các đặc điểm tích cực của nhân viên có thể kích thích CXTC và 

qua đó thúc đẩy HVMNH. Tuy nhiên, các nghiên cứu của Vinish và cộng sự (2020) 

và Chang và cộng sự (2014) lại cho kết quả tương đồng với nghiên cứu này, cho thấy 

các đặc điểm như sự thân thiện và sự hữu ích của nhân viên trong bối cảnh đại siêu 

thị không đủ mạnh để đóng vai trò là các kích thích (S) có khả năng tạo ra sự thay đổi 

đáng kể trong trạng thái cảm xúc (O). Điều này có thể được lý giải bởi đặc thù môi 

trường nghiên cứu đại siêu thị, khách hàng chủ yếu tự chủ trong quá trình mua sắm 

và mức độ tương tác với nhân viên bị hạn chế, khiến các tín hiệu mang tính hỗ trợ 

chức năng không được chuyển hóa mạnh mẽ thành phản ứng cảm xúc.  

Ngược lại, sự tôn trọng từ nhân viên cho thấy tác động đáng kể đến CXTC của 

khách hàng, qua đó hình thành một cơ chế trung gian rõ ràng trong mô hình SOR. 

Phát hiện này cho thấy, trong khi các đặc điểm mang tính chức năng như sự thân thiện 

hay hữu ích không đủ mạnh để kích hoạt phản ứng cảm xúc trong bối cảnh đại siêu 

thị, thì sự tôn trọng lại đóng vai trò như một tín hiệu xã hội mang tính nền tảng, có 

khả năng được khách hàng nhận diện ngay cả trong những tương tác ngắn hoặc gián 

tiếp. Kết quả này phù hợp với các nghiên cứu của Wischermann (2010) và Van 

Quaquebeke & Eckloff (2010), khi nhấn mạnh rằng sự tôn trọng là một yếu tố cốt lõi 
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trong tương tác xã hội và có ảnh hưởng trực tiếp đến trạng thái cảm xúc cá nhân. 

Trong bối cảnh đại siêu thị, đặc điểm tự phục vụ cao làm suy giảm tần suất và chất 

lượng tương tác giữa khách hàng và nhân viên, tuy nhiên điều này không làm giảm 

vai trò của sự tôn trọng, mà ngược lại còn làm nổi bật tính tối thiểu nhưng thiết yếu 

của yếu tố này trong việc hình thành trải nghiệm cảm xúc.  

Phát hiện này tạo ra một điểm khác biệt đáng chú ý so với phần lớn các nghiên 

cứu trước đây, trong đó các đặc điểm tích cực của nhân viên thường được xem như 

một nhóm yếu tố đồng nhất có khả năng cải thiện cảm xúc khách hàng (ví dụ Mohan 

và cộng sự, 2013; Atulkar & Kesari, 2018; Hashmi và cộng sự, 2020). Thay vào đó, 

kết quả nghiên cứu này cho thấy tác động của các đặc điểm nhân viên đến CXTC của 

khách hàng không đồng nhất, phụ thuộc vào mức độ mà từng đặc điểm có thể tạo ra 

ý nghĩa xã hội đối với khách hàng trong quá trình tương tác. Trong bối cảnh đại siêu 

thị với đặc trưng tự phục vụ và mức độ tương tác hạn chế, chỉ những tín hiệu mang 

tính tôn trọng vốn được khách hàng nhận diện ngay cả trong các tương tác ngắn, mới 

đủ khả năng được chuyển hóa thành phản ứng CXTC, từ đó kích hoạt HVMNH. 

Đối với mối quan hệ gián tiếp giữa âm nhạc và HVMNH: kết quả kiểm định 

giả thuyết H15.2 (P_value = 0.020) cho thấy âm nhạc tại điểm bán ảnh hưởng gián 

tiếp đến HVMNH thông qua CXTC. Phát hiện này phù hợp với khung lý thuyết SOR, 

trong đó âm nhạc đóng vai trò là yếu tố kích thích (S), tác động đến trạng thái cảm 

xúc của khách hàng (O), từ đó dẫn đến phản ứng hành vi là HVMNH (R). Như vậy, 

kết quả nghiên cứu củng cố lập luận rằng CXTC giữ vai trò trung gian quan trọng, 

giúp chuyển hóa kích thích thính giác thành hành vi tiêu dùng. Kết quả này đồng 

thuận với các nghiên cứu trước như Mohan và cộng sự (2013) và Hashmi và cộng sự 

(2020). Các tác giả đều chỉ ra rằng âm nhạc được cảm nhận tích cực có khả năng khơi 

gợi CXTC, từ đó thúc đẩy HVMNH. Tuy nhiên, phát hiện của nghiên cứu cũng cho 

thấy sự khác biệt nhất định so với một số công trình khác như của Parsad và cộng sự 

(2017) và Trivedi và cộng sự (2022). Các nghiên cứu này không tìm thấy tác động 

đáng kể của âm nhạc đến HVMNH. Bên cạnh đó, Atulkar & Kesari (2018) còn ghi 
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nhận rằng âm nhạc nhẹ nhàng có thể tạo ra tác động tiêu cực, dù mức độ không đáng 

kể, đối với hành vi mua. 

Đáng lưu ý là, phần lớn các nghiên cứu nêu trên đều được thực hiện trong bối 

cảnh siêu thị và đại siêu thị. Do đó, sự khác biệt trong kết quả nghiên cứu khó có thể 

được lý giải bởi sự khác biệt về loại hình điểm bán. Thay vào đó, sự khác biệt trong 

kết quả có thể là do cách tiếp cận mô hình nghiên cứu và cơ chế tác động được kiểm 

định. Các nghiên cứu như Parsad và cộng sự (2017) và Trivedi và cộng sự (2022) chủ 

yếu tập trung vào việc kiểm định tác động trực tiếp của âm nhạc đến HVMNH, trong 

khi nghiên cứu hiện tại, cũng như các nghiên cứu của Mohan và cộng sự (2013) và 

Hashmi và cộng sự (2020), lại tiếp cận theo hướng tác động gián tiếp thông qua biến 

trung gian là CXTC. Qua đó cho thấy rằng, nếu không đưa yếu tố cảm xúc vào mô 

hình, tác động của âm nhạc có thể không được phát hiện hoặc bị đánh giá là không 

có ý nghĩa thống kê. Nói cách khác, âm nhạc không nhất thiết tác động trực tiếp đến 

HVMNH, mà chủ yếu ảnh hưởng thông qua việc định hình trạng thái cảm xúc của 

khách hàng. Kết quả này góp phần làm rõ cơ chế tác động của âm nhạc tại điểm bán, 

đồng thời lý giải sự không nhất quán trong các nghiên cứu trước đây về mối quan hệ 

giữa âm nhạc và HVMNH. 

Về mối quan hệ gián tiếp giữa xúc tiến bán và HVMNH: giả thuyết H15.3 

(P_value = 0.001) được chấp nhận, cho thấy chương trình xúc tiến bán ảnh hưởng 

đến HVMNH thông qua CXTC. Kết quả này nhấn mạnh rằng CXTC đóng vai trò 

trung gian quan trọng, giúp chuyển hoá những lợi ích của xúc tiến bán đến HVMNH. 

Các nghiên cứu trước cũng đã kết luận rằng CXTC là trung gian quan trọng giữa xúc 

tiến bán và HVMNH (Bandyopadhyay và cộng sự, 2021; Kholis và cộng sự, 2023; 

Larasati & Yasa, 2021; Rodrigues và cộng sự, 2021). Khi khách hàng cảm nhận được 

giá trị từ chương trình xúc tiến bán, họ không chỉ đánh giá theo lý trí, mà còn có thể 

trải nghiệm các CXTC như hài lòng, phấn khích … Chính những cảm xúc này tạo 

nền tảng tâm lý để HVMNH được kích hoạt.  
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Về mối quan hệ gián tiếp giữa sự kiện tại điểm bán và HVMNH: Kết quả 

nghiên cứu đã cho thấy CXTC đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa sự kiện 

tại điểm bán và HVMNH, với hệ số tác động gián tiếp đạt 0.180. Điều này cho thấy 

khi khách hàng trải nghiệm các sự kiện tại điểm bán và cảm nhận được bầu không 

khí sôi động, vui vẻ, các trạng thái CXTC như hứng thú, hài lòng và phấn khích sẽ 

được kích hoạt, từ đó thúc đẩy HVMNH. Như vậy, kết quả đã làm rõ cơ chế tác động 

theo hướng gián tiếp thông qua yếu tố CXTC. Phát hiện này phù hợp với khung lý 

thuyết SOR, trong đó CXTC đóng vai trò là chủ thể (O), làm trung gian chuyển hóa 

tác động của các kích thích từ môi trường (S) thành phản ứng HVMNH (R). Kết quả 

này phù hợp với các nghiên cứu trước như Mohan và cộng sự (2013) và Sun và cộng 

sự (2023) vì đều cho rằng CXTC có khả năng làm thúc đẩy các HVMNH. Đồng thời, 

các nghiên cứu của Khare và cộng sự (2020), Leischnig và cộng sự (2011) cũng chỉ 

ra rằng các sự kiện tại điểm bán với tính chất sáng tạo, vui tươi có thể gia tăng niềm 

vui và trải nghiệm tích cực, từ đó có thể làm gia tăng khả năng phát sinh HVMNH. 

Ngoài ra, kết quả cũng củng cố quan điểm của Raghunathan & Corfman (2006) khi 

cho rằng các bối cảnh xã hội tích cực có thể gia tăng sự gắn kết cảm xúc và khuyến 

khích hành vi tiêu dùng. Trong môi trường sự kiện, sự hiện diện của đám đông, các 

hoạt động tương tác trực tiếp và cảm giác cùng tham gia có thể làm gia tăng CXTC, 

từ đó thúc đẩy hành vi mua mang tính bộc phát. Trong thực tế, các sự kiện tại điểm 

bán thường không diễn ra đơn lẻ mà kết hợp với những yếu tố hỗ trợ như xúc tiến 

bán, trưng bày, âm nhạc hoặc hoạt động tương tác, giúp gia tăng mức độ hấp dẫn và 

tính trải nghiệm. Nhờ đó, các sự kiện sẽ tạo CXTC mạnh hơn, từ đó gia tăng 

HVMNH. 

4.6.3. Vai trò trung gian của thôi thúc mua 

Trong nghiên cứu này, thôi thúc mua được tiếp cận như một phản ứng tâm lý 

ngắn hạn, mang tính bộc phát, phát sinh khi người tiêu dùng tiếp xúc với các kích 

thích tại điểm bán và giữ vai trò then chốt trong việc chuyển hóa các kích thích này 

thành HVMNH. Kết quả phân tích cho thấy thôi thúc mua thực sự đóng vai trò cầu 

nối có ý nghĩa thống kê giữa các yếu tố tại điểm bán và HVMNH. Kết quả kiểm định 
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cho thấy thôi thúc mua đóng vai trò trung gian có ý nghĩa thống kê trong mối quan 

hệ giữa chương trình xúc tiến bán (H16.1 được chấp nhận với  P_value = 0.041) và 

các sự kiện tại điểm bán (H16.2 được chấp nhận với P_value = 0.044) với HVMNH. 

Kết quả H16.1 được chấp nhận cho thấy chương trình xúc tiến bán không chỉ tạo ra 

CXTC mà còn kích hoạt trạng thái thôi thúc mua, khiến người tiêu dùng dễ thực hiện 

các hành vi mua sắm nhanh chóng và thiếu cân nhắc. Phát hiện này trái ngược với kết 

quả của Badgaiyan & Verma (2015), trong đó xúc tiến bán không có ảnh hưởng đáng 

kể đến thôi thúc mua. Tuy nhiên phù hợp với nghiên cứu của Bandyopadhyay và cộng 

sự (2021) và nghiên cứu của Mohan và cộng sự (2013). Sự khác biệt có thể đến từ 

cách đo lường biến trung gian thôi thúc mua. Badgaiyan & Verma (2015) sử dụng 

thang đo phản ánh thôi thúc mua như một ý định hành động có ý thức, gần với hành 

vi mua thực tế hơn là cảm xúc thúc đẩy. Ngược lại, nghiên cứu của Mohan và cộng 

sự (2013), nghiên cứu của Bandyopadhyay và cộng sự (2021) và nghiên cứu này đều 

dựa trên thang đo gốc của Beatty & Ferrell (1998), trong đó thôi thúc mua được xem 

là một trạng thái cảm xúc bộc phát ngay trước HVMNH. Cách tiếp cận này giúp phân 

biệt rõ giữa thôi thúc mua (trạng thái cảm xúc) và HVMNH (hành vi), do đó làm nổi 

bật vai trò trung gian của trạng thái thôi thúc mua trong mô hình SOR. 

Giả thuyết H16.2 được chấp nhận, cho thấy các sự kiện tại điểm bán có thể gia 

tăng HVMNH thông qua thôi thúc mua. Phát hiện này phù hợp với cơ chế S – O – R 

đã được chứng minh trong bối cảnh môi trường cửa hàng: các kích thích tại điểm bán 

có thể kích hoạt trạng thái thôi thúc mua, và trạng thái này dẫn đến HVMNH (Mohan 

và cộng sự, 2013). Tương tự, nghiên cứu của Khare và cộng sự (2020) cũng cho thấy 

các sự kiện được tổ chức tại điểm bán có thể tạo bầu không khí vui tươi, nâng cao trải 

nghiệm và thu hút khách tham gia. Những yếu tố này giúp xây dựng môi trường cửa 

hàng tích cực, qua đó hỗ trợ và củng cố kết quả của nghiên cứu này, đồng thời phù 

hợp với kết luận của Mohan và cộng sự (2013) về vai trò của môi trường cửa hàng 

trong việc thúc đẩy thôi thúc mua và HVMNH. Kết quả này cho thấy rằng sự kiện tại 

điểm bán không chỉ ảnh hưởng đến CXTC mà còn trực tiếp kích thích trạng thái mong 

muốn mua hàng ngay lập tức. Điều này xảy ra do các sự kiện được tổ chức tại điểm 
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bán thường đi kèm với ưu đãi giới hạn thời gian hoặc quà tặng đặc biệt. Đồng thời, 

khi được trải nghiệm trực tiếp với sản phẩm trong sự kiện, khách hàng có xu hướng 

tăng mức độ yêu thích và mong muốn sở hữu sản phẩm, từ đó gia tăng cảm giác thôi 

thúc mua và dẫn đến HVMNH.  

Như vậy, kết quả nghiên cứu cho thấy thôi thúc mua là cơ chế trung gian trong 

các tình huống mà yếu tố kích thích tại điểm bán mang tính trực diện và ngắn hạn 

như xúc tiến bán và sự kiện. Điều này cho thấy vai trò trung gian quan trọng của trạng 

thái thôi thúc trong việc chuyển tiếp giữa trải nghiệm môi trường và HVMNH. 

4.6.4. Vai trò của bạn đồng hành mua sắm 

Đối với vai trò tác động trực tiếp đến HVMNH của bạn đồng hành mua 

sắm, kết quả kiểm định cho thấy loại bạn đồng hành có tác động có ý nghĩa thống kê 

đến HVMNH, tuy nhiên hướng tác động trái với kỳ vọng ban đầu. Cụ thể, hệ số tác 

động âm cho thấy khách hàng mua sắm cùng bạn bè có mức HVMNH thấp hơn so 

với khách hàng mua sắm cùng gia đình. Như vậy, kết quả có ý nghĩa thống kê nhưng 

ngược hướng với giả thuyết H12.  

Kết quả này khác với phát hiện của Luo (2005), theo đó sự hiện diện của gia 

đình có xu hướng hạn chế HVMNH, trong khi sự hiện diện của bạn bè có thể tạo ra 

môi trường thuận lợi hơn cho hành vi này. Sự khác biệt có thể xuất phát từ đặc điểm 

của bối cảnh nghiên cứu. Luo (2005) cho rằng sự hiện diện của các thành viên gia 

đình có thể kích hoạt ý thức trách nhiệm và các chuẩn mực liên quan đến việc tránh 

lãng phí, từ đó làm giảm xu hướng mua sắm bốc đồng. Tuy nhiên, trong nghiên cứu 

hiện tại, người tiêu dùng được khảo sát tại các đại siêu thị ở TP.HCM, với các sản 

phẩm được nghiên cứu chủ yếu là hàng tiêu dùng nhanh và các sản phẩm lâu bền có 

giá trị thấp. Trong điều kiện này, những hành vi mua phát sinh cho các thành viên gia 

đình có thể không tạo ra áp lực tài chính đáng kể, do đó yêu cầu kiểm soát chi tiêu có 

thể không nổi bật như trong lập luận của Luo (2005). Thay vào đó, sự hiện diện của 

các thành viên gia đình có thể tạo điều kiện để người tiêu dùng tiếp nhận thêm thông 

tin, gợi ý hoặc sự đồng thuận trong quá trình lựa chọn sản phẩm. 
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Kết quả nghiên cứu hiện tại phù hợp với phát hiện của Chen và cộng sự (2021). 

Các tác giả cho rằng các thành viên gia đình có thể không thường xuyên đưa ra những 

gợi ý mua hàng bốc đồng, nhưng khi những gợi ý này xuất hiện, chúng có thể có ảnh 

hưởng đáng kể đến quyết định mua của người mua chính. Phát hiện này giúp giải 

thích tại sao sự hiện diện của gia đình trong nghiên cứu hiện tại lại có thể tạo ra 

HVMNH cao hơn so với bạn bè. Cụ thể, ảnh hưởng của gia đình không nhất thiết thể 

hiện ở việc thường xuyên khuyến khích HVMNH, mà có thể nằm ở mức độ ảnh 

hưởng đáng kể của những gợi ý khi chúng thực sự xuất hiện trong quá trình mua sắm. 

Do đó, mặc dù gia đình có thể kích hoạt các giá trị liên quan đến trách nhiệm và kiểm 

soát chi tiêu như Luo (2005) lập luận, những tương tác thực tế giữa các thành viên 

gia đình vẫn có thể tạo ra các gợi ý hoặc sự đồng thuận có ảnh hưởng đến quyết định 

mua.  

Cách lý giải này có thể được xem xét dưới góc độ Lý thuyết Tạo thuận lợi xã 

hội của Zajonc (1965). Theo lý thuyết này, tác động của sự hiện diện xã hội phụ thuộc 

vào mức độ khó của nhiệm vụ. Sự hiện diện của người khác có xu hướng tạo thuận 

lợi cho việc thực hiện những nhiệm vụ tương đối đơn giản, nhưng có thể cản trở 

những nhiệm vụ phức tạp. Trong bối cảnh nghiên cứu hiện tại, sự hỗ trợ, gợi ý và 

đồng thuận từ các thành viên gia đình có thể làm giảm mức độ cân nhắc cần thiết đối 

với những quyết định mua các sản phẩm có giá trị tương đối thấp, qua đó làm cho 

việc thực hiện quyết định mua trở nên tương đối đơn giản. Khi đó, sự hiện diện của 

gia đình có thể tạo thuận lợi cho việc thực hiện HVMNH. Như vậy, kết quả hiện tại 

không nhất thiết phủ nhận lập luận của Zajonc mà cho thấy tác động của sự hiện diện 

xã hội có thể phụ thuộc vào điều kiện cụ thể của nhiệm vụ mua sắm. 

Bên cạnh đó, yếu tố văn hóa có thể góp phần củng cố cơ chế này. Trong các 

xã hội đề cao tính tập thể, nhu cầu và lợi ích của gia đình thường có vai trò quan trọng 

trong quyết định tiêu dùng (Husnain và cộng sự, 2019). Vì vậy, trong bối cảnh Việt 

Nam, mua sắm cùng gia đình có thể không chỉ hướng đến nhu cầu cá nhân mà còn 

gắn với việc đáp ứng nhu cầu chung của các thành viên. Khi đó, sự hiện diện của gia 

đình có thể làm mở rộng phạm vi nhu cầu được xem xét và tạo thêm các cơ hội mua 



   

152 
 

phát sinh. Ngược lại, mua sắm cùng bạn bè có thể thiên về trải nghiệm xã hội và nhu 

cầu cá nhân hơn, nhưng không nhất thiết tạo ra nhiều nhu cầu mua bổ sung liên quan 

đến các thành viên khác. Ngoài ra, nghiên cứu của Chebat và cộng sự (2014) cho thấy 

những thanh thiếu niên mua sắm cùng bạn bè thường dành nhiều thời gian cho việc 

xem xét và lựa chọn sản phẩm cho những lần mua sau cùng gia đình. Điều này cho 

thấy mua sắm cùng bạn bè có thể thiên về hoạt động khám phá, tham khảo và cân 

nhắc sản phẩm hơn là thực hiện hành vi mua ngay tại thời điểm mua sắm. 

Đối với vai trò điều tiết của loại bạn đồng hành, kết quả kiểm định cho thấy, 

loại bạn đồng hành có vai trò điều tiết có ý nghĩa thống kê đối với mối quan hệ giữa 

CXTC và HVMNH. Tuy nhiên, trái với kỳ vọng, tác động của CXTC đến HVMNH 

mạnh hơn ở nhóm khách hàng mua sắm cùng gia đình so với nhóm mua sắm cùng 

bạn bè. Kết quả này không phù hợp với hướng kỳ vọng được xây dựng từ Lý thuyết 

Tạo thuận lợi xã hội và các bằng chứng thực nghiệm trước đây, như Luo (2005) và 

Thuermer và cộng sự (2020). Tuy nhiên, các nghiên cứu trước chưa kiểm định trực 

tiếp vai trò điều tiết của loại bạn đồng hành đối với mối quan hệ giữa CXTC và 

HVMNH. Do đó, kết quả hiện tại cho thấy những ảnh hưởng của bạn đồng hành được 

xem là thúc đẩy hoặc kìm hãm HVMNH trong các nghiên cứu trước không nhất thiết 

làm gia tăng hoặc hạn chế mức độ chuyển hóa CXTC thành HVMNH trong mọi bối 

cảnh. Điều này gợi ý rằng vai trò điều tiết của bạn đồng hành có thể phụ thuộc vào 

đặc điểm của mối quan hệ và bối cảnh mua sắm. 

Theo lý thuyết Tạo thuận lợi xã hội, sự hiện diện xã hội không mặc nhiên tạo 

thuận lợi hoặc cản trở hành vi; tác động của nó phụ thuộc vào mức độ mà việc thực 

hiện phản ứng trở nên đơn giản hay phức tạp trong bối cảnh cụ thể. Luo (2005) nhấn 

mạnh rằng sự hiện diện của gia đình có thể kích hoạt các chuẩn mực liên quan đến 

trách nhiệm và kiểm soát chi tiêu, trong khi bạn bè có xu hướng tạo ra môi trường 

khuyến khích tính tự phát. Tuy nhiên, kết quả hiện tại gợi ý rằng ảnh hưởng của gia 

đình trong quá trình mua sắm có thể không chỉ được thể hiện thông qua cơ chế kiểm 

soát. Khi người tiêu dùng mua sắm cùng gia đình, các thành viên còn có thể tham gia 
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trực tiếp vào quá trình nhận diện nhu cầu, đưa ra gợi ý và xác nhận sự phù hợp của 

sản phẩm. Những tương tác này có thể làm giảm sự phức tạp của quyết định mua. 

Cơ chế này có thể phù hợp với nhóm sản phẩm được nghiên cứu, bao gồm các 

sản phẩm tiêu dùng nhanh và các sản phẩm lâu bền có giá trị thấp. Trong trường hợp 

này, quyết định mua thêm một sản phẩm cho bản thân hoặc thành viên gia đình thường 

không tạo ra mức độ cân nhắc tài chính cao như đối với các sản phẩm có giá trị lớn. 

Đặc biệt, nếu sản phẩm đó đáp ứng nhu cầu vừa được nhận biết hoặc đề xuất bởi một 

thành viên gia đình. Nghiên cứu của Chen và cộng sự (2021) cho thấy mức độ ảnh 

hưởng của bạn đồng hành thay đổi theo mức độ gần gũi của mối quan hệ, trong đó 

những người có quan hệ thân thiết như các thành viên gia đình có thể tạo ra ảnh hưởng 

đáng kể thông qua các gợi ý mua sắm. Do đó, khi CXTC đã hình thành, những gợi ý 

hoặc sự đồng thuận từ các thành viên gia đình có thể làm giảm sự do dự đối với quyết 

định mua phát sinh, qua đó tạo điều kiện để CXTC được chuyển hóa thành HVMNH 

mạnh hơn 

Kết quả này cũng có thể được lý giải từ bối cảnh tại Việt Nam, các giá trị gia 

đình có vai trò quan trọng trong đời sống xã hội, quyết định tiêu dùng có thể không 

chỉ được đánh giá trên cơ sở lợi ích cá nhân mà còn dựa trên mức độ đáp ứng nhu cầu 

và lợi ích của các thành viên trong gia đình (Binh, 2012; Tran và cộng sự, 2019). Do 

đó, khi mua sắm cùng gia đình, sự tương tác giữa các thành viên có thể làm xuất hiện 

hoặc làm rõ thêm những nhu cầu được xem là có ý nghĩa đối với cả nhóm gia đình. 

Vì vậy, khi CXTC xuất hiện trong quá trình mua sắm, sự do dự đối với những quyết 

định mua phát sinh có thể giảm xuống, qua đó tạo điều kiện để CXTC được biểu hiện 

thành HVMNH. 

Ngoài ra, gần 80% đối tượng khảo sát thuộc nhóm tuổi từ 18 đến dưới 44, đây 

là nhóm tuổi thường đã lập gia đình và có con nhỏ. Theo Anić & Radas (2006), sự 

hiện diện của trẻ em trong quá trình mua sắm làm gia tăng HVMNH của cha mẹ. 

Nguyên nhân là trẻ em thường bộc lộ mong muốn sở hữu những sản phẩm mình yêu 

thích mà chưa nhận thức đầy đủ về giới hạn tài chính của gia đình. Trong bối cảnh 
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đó, khi trải nghiệm mua sắm tạo ra CXTC, cha mẹ có thể dễ chấp nhận và đáp ứng 

những nhu cầu phát sinh của con cái, qua đó làm giảm sự do dự đối với các HVMNH. 

Điều này có thể góp phần làm cho CXTC được chuyển hóa thành HVMNH mạnh 

hơn. 

Đối với vai trò điều tiết của loại bạn đồng hành mua sắm trong mối quan 

hệ giữa thôi thúc mua và HVMNH, kết quả kiểm định cho thấy H14 bị bác bỏ do 

giá trị p lớn hơn 0,05. Điều này cho thấy không có đủ bằng chứng thống kê để khẳng 

định loại bạn đồng hành làm thay đổi mức độ tác động của thôi thúc mua đến 

HVMNH. Giả thuyết H14 được xây dựng dựa trên lý thuyết Tạo thuận lợi xã hội, 

theo đó sự hiện diện của người khác có thể làm gia tăng hoặc suy giảm hiệu suất thực 

hiện hành vi tùy thuộc vào đặc điểm của nhiệm vụ (Zajonc, 1965). Tuy nhiên, kết quả 

thực nghiệm cho thấy cơ chế này không tạo ra sự khác biệt đáng kể trong mối quan 

hệ giữa thôi thúc mua và HVMNH.  

Kết quả này có thể xuất phát từ bản chất của thôi thúc mua. Thôi thúc mua là 

một trạng thái tâm lý mang tính thúc đẩy, phản ánh mong muốn mạnh mẽ và hướng 

trực tiếp đến việc thực hiện hành động mua khi cá nhân tiếp xúc với các kích thích 

trong môi trường mua sắm (Badgaiyan & Verma, 2015). Trạng thái này được đặc 

trưng bởi cường độ cao và tính định hướng rõ ràng đối với hành động, thể hiện sự 

chuyển dịch từ phản ứng cảm nhận sang xu hướng sẵn sàng hành động. Khác với 

những phản ứng cảm xúc mang tính trải nghiệm, thôi thúc mua không chỉ dừng lại ở 

cảm nhận dễ chịu hay hứng thú mà bao hàm một động lực thúc đẩy cá nhân tiến gần 

hơn đến quyết định mua (Bandyopadhyay và cộng sự, 2021). Do đó, khi thôi thúc 

mua đã hình thành, quá trình chuyển từ trạng thái tâm lý sang HVMNH có thể đã 

tương đối gần với hành động thực tế. Trong trường hợp này, sự hiện diện của bạn 

đồng hành có thể không đủ để tạo ra sự khác biệt đáng kể về mức độ tác động của 

thôi thúc mua đến HVMNH giữa nhóm đi cùng gia đình và nhóm đi cùng bạn bè.  

Bên cạnh bản chất của thôi thúc mua, đặc điểm đa dạng của các quyết định 

mua trong bối cảnh nghiên cứu cũng có thể góp phần giải thích việc không tìm thấy 
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vai trò điều tiết của bạn đồng hành mua sắm. Theo Chen và cộng sự (2021), ảnh 

hưởng của bạn đồng hành đến HVMNH không giống nhau giữa các loại quan hệ: bạn 

bè có thể khuyến khích các mục tiêu mang tính khoái lạc và sự tự phát, trong khi các 

thành viên gia đình có thể hạn chế những hành vi mua bị xem là lãng phí hoặc xa hoa. 

Điều này cho thấy ảnh hưởng của bạn đồng hành có thể phụ thuộc vào tính chất của 

quyết định mua mà người tiêu dùng đang thực hiện. Trong bối cảnh đại siêu thị, người 

tiêu dùng đồng thời đưa ra nhiều quyết định mua đối với các nhóm sản phẩm khác 

nhau. Do đó, sự khuyến khích tính khoái lạc và tự phát từ bạn bè có thể không có 

cùng mức độ phù hợp với mọi quyết định mua, cũng như sự cân nhắc nhằm tránh 

lãng phí từ gia đình có thể không được kích hoạt như nhau trong mọi trường hợp. Khi 

các quyết định mua thuộc những nhóm sản phẩm khác nhau được gộp chung trong 

cùng một phân tích, ảnh hưởng của bạn bè và gia đình có thể không tạo ra một hướng 

tác động nhất quán lên quá trình chuyển từ thôi thúc mua thành HVMNH. Sự không 

nhất quán này có thể làm suy giảm hiệu ứng điều tiết của loại bạn đồng hành khi được 

kiểm định ở cấp độ tổng thể. 

Như vậy, kết quả H14 bị bác bỏ cho thấy chưa có bằng chứng thống kê rằng 

loại bạn đồng hành làm thay đổi mối quan hệ giữa thôi thúc mua và HVMNH. Kết 

quả này có thể được lý giải bởi đặc tính của thôi thúc mua và việc nghiên cứu chưa 

phân tách HVMNH theo từng nhóm sản phẩm trong bối cảnh đại siêu thị. Do đó, các 

nghiên cứu tiếp theo có thể xem xét riêng từng nhóm sản phẩm để kiểm định liệu loại 

bạn đồng hành có đóng vai trò điều tiết trong mối quan hệ giữa TTM và HVMNH 

hay không.
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TÓM TẮT CHƯƠNG 4 

Chương 4 trình bày kết quả phân tích dữ liệu từ 532 khách hàng tại các đại 

siêu thị ở TP.HCM. Kết quả cho thấy các yếu tố tại điểm bán như sự tôn trọng của 

nhân viên, âm nhạc, chương trình xúc tiến bán và các sự kiện tại điểm bán có tác 

động tích cực đến CXTC của khách hàng; riêng sự thân thiện và hữu ích của nhân 

viên không ảnh hưởng đáng kể. Đồng thời, xúc tiến bán, sự kiện tại điểm bán và 

CXTC cũng làm tăng trạng thái thôi thúc mua. CXTC và thôi thúc mua đều tác động 

mạnh đến HVMNH, trong đó CXTC đóng vai trò trung gian giữa các yếu tố môi 

trường và hành vi, còn thôi thúc mua trung gian giữa xúc tiến bán, sự kiện và 

HVMNH. Kết quả kiểm định điều tiết cho thấy bạn đồng hành mua sắm chỉ làm thay 

đổi tác động của CXTC lên HVMNH, với mức độ mạnh hơn khi đi cùng gia đình. 

Nhìn chung, các kích thích tại điểm bán, bao gồm sự tôn trọng của nhân viên, xúc 

tiến bán, sự kiện và âm nhạc là các yếu tố quan trọng thúc đẩy CXTC, thôi thúc mua 

và HVMNH trong môi trường đại siêu thị. 
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CHƯƠNG 5. KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ 

5.1. KẾT LUẬN  

Nghiên cứu này được thực hiện nhằm khám phá các yếu tố tại điểm bán ảnh 

hưởng đến HVMNH của khách hàng trong bối cảnh các đại siêu thị tại TP.HCM. Trên 

cơ sở khung lý thuyết SOR và lý thuyết Tạo thuận lợi xã hội, nghiên cứu xem xét tác 

động của các kích thích tại điểm bán (bao gồm âm nhạc, chương trình xúc tiến bán, 

sự kiện tại điểm bán và các đặc điểm nhân viên (sự thân thiện, hữu ích và tôn trọng), 

đến CXTC và thôi thúc mua, qua đó dẫn đến HVMNH. Đồng thời, luận án cũng kiểm 

định sự tác động của bạn đồng hành mua sắm đến HVMNH cùng vai trò điều tiết của 

yếu tố này trong mối quan hệ giữa CXTC, thôi thúc mua đến HVMNH, nhằm làm rõ 

ảnh hưởng xã hội trong quá trình thực hiện HVMNH.  

Đối chiếu với các mục tiêu nghiên cứu đã đề ra, luận án đã hoàn thành mục 

tiêu tổng quát và các mục tiêu cụ thể. Cụ thể, nghiên cứu đã kiểm định tác động của 

các yếu tố tại điểm bán đến CXTC của khách hàng; kiểm định tác động của xúc tiến 

bán, sự kiện tại điểm bán và CXTC đến thôi thúc mua; làm rõ vai trò trung gian của 

CXTC và thôi thúc mua trong quá trình chuyển hóa các kích thích tại điểm bán thành 

HVMNH; đồng thời đánh giá tác động trực tiếp và vai trò điều tiết của bạn đồng hành 

mua sắm trong mối quan hệ giữa CXTC, thôi thúc mua và HVMNH. Trên cơ sở các 

kết quả thực nghiệm, nghiên cứu cũng sẽ đề xuất các hàm ý quản trị nhằm hỗ trợ các 

nhà bán lẻ và doanh nghiệp sản xuất, kinh doanh sản phẩm tiêu dùng nâng cao hiệu 

quả các hoạt động tại điểm bán, qua đó thúc đẩy HVMNH của khách hàng. Mặc dù 

không phải tất cả các giả thuyết nghiên cứu đều được chấp nhận, nhưng điều này 

không ảnh hưởng đến việc hoàn thành các mục tiêu nghiên cứu, bởi mục tiêu của luận 

án là kiểm định và làm rõ các mối quan hệ lý thuyết trong bối cảnh nghiên cứu thực 

tiễn, thay vì khẳng định trước tất cả các giả thuyết đều được chấp nhận. 

Kết quả phân tích dữ liệu bằng phương pháp PLS – SEM cho thấy mô hình 

nghiên cứu có độ phù hợp và khả năng giải thích khá cao đối với HVMNH trong môi 

trường đại siêu thị. Trong số 22 giả thuyết được đề xuất, có 15 giả thuyết được ủng 
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hộ và 5 giả thuyết không được ủng hộ và có hai giả thuyết liên quan đến biến Bạn 

đồng hành mua sắm, gồm H12 và H13, mặc dù kết quả kiểm định cho thấy mối quan 

hệ có ý nghĩa thống kê nhưng không phù hợp với hướng tác động được kỳ vọng ban 

đầu.  

Nhìn chung, kết quả thực nghiệm cho thấy phần lớn các mối quan hệ được đề 

xuất trong mô hình nghiên cứu được dữ liệu thực tế ủng hộ. Điều này cho thấy mô 

hình lý thuyết có mức độ phù hợp và khả năng giải thích tương đối tốt đối với 

HVMNH trong bối cảnh thị trường Việt Nam, đồng thời cung cấp bằng chứng thực 

nghiệm cho vai trò của các yếu tố được đề xuất trong mô hình nghiên cứu. 

Kết quả đã chỉ ra rằng hầu hết các yếu tố tại điểm bán đều tác động tích cực 

đến CXTC và thôi thúc mua, qua đó thúc đẩy HVMNH. Trong đó, sự kiện tại điểm 

bán được xác định là yếu tố kích thích mạnh nhất đối với CXTC. Những phát hiện 

này giúp khẳng định tầm quan trọng của các yếu tố tại điểm bán trong môi trường 

bán lẻ truyền thống (offline). Ngoài ra, kết quả nghiên cứu không tìm thấy mối quan 

hệ có ý nghĩa thống kê giữa sự thân thiện và sự hữu ích của nhân viên với HVMNH 

thông qua CXTC của khách hàng. Bên cạnh đó, kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng CXTC 

và thôi thúc mua đóng vai trò trung gian then chốt trong mối quan hệ giữa các kích 

thích tại điểm bán và HVMNH. Điều này cho thấy HVMNH được thúc đẩy bởi các 

trạng thái cảm xúc mà khách hàng trải nghiệm trong quá trình mua sắm, qua đó làm 

sáng tỏ cơ chế tâm lý của HVMNH trong môi trường bán lẻ. Đặc biệt, nghiên cứu 

phát hiện vai trò điều tiết của bạn đồng hành mua sắm đối với mối quan hệ giữa 

CXTC và HVMNH. Khi khách hàng đi mua sắm cùng gia đình, mối quan hệ này trở 

nên mạnh mẽ hơn so với khi họ đi cùng bạn bè. Kết quả này nhấn mạnh ảnh hưởng 

xã hội trong HVMNH, cụ thể là sự hiện diện của các thành viên gia đình có thể khuếch 

đại cảm xúc và gia tăng HVMNH. Phát hiện này đã phản ánh đặc trưng văn hoá của 

người tiêu dùng Việt Nam, vốn coi trọng sự gắn kết gia đình trong các hoạt động tiêu 

dùng.  
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Kết quả nghiên cứu không chỉ củng cố cơ sở lý thuyết về HVMNH mà còn 

mang lại bằng chứng thực nghiệm có giá trị cho các nhà bán lẻ và doanh nghiệp, giúp 

họ hiểu rõ hơn cơ chế ảnh hưởng của các yếu tố tại điểm bán đối với hành vi khách 

hàng. Nghiên cứu góp phần mở rộng hiểu biết về cơ chế kích thích – chủ thể – phản 

ứng trong bối cảnh bán lẻ tại các điểm bán đại siêu thị, đồng thời cung cấp cơ sở cho 

việc thiết kế môi trường mua sắm hiệu quả hơn. 

5.2. ĐÓNG GÓP CỦA NGHIÊN CỨU 

Kết quả nghiên cứu của luận án mang lại một số đóng góp nhất định về cả mặt 

lý thuyết và thực tiễn đối với lĩnh vực nghiên cứu hành vi người tiêu dùng, cụ thể là 

HVMNH trong bối cảnh bán lẻ hiện đại tại các đại siêu thị. Các đóng góp này được 

thể hiện qua các cấp độ sau: 

Thứ nhất, nghiên cứu mở rộng thành phần Kích thích (S) của mô hình SOR 

thông qua việc tích hợp và kiểm định hai yếu tố kích thích 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 kích thích vật lý hoặc các đặc điểm tương tác dịch vụ cơ bản, nghiên cứu này bổ 

sung các kích thích mang tính trải nghiệm và tâm lý – xã hội trong môi trường bán lẻ 

hiện đại. Việc bổ sung hai yếu tố này góp phần mở rộng phạm vi các kích thích được 

xem xét trong mô hình SOR, qua đó phản ánh đầy đủ hơn các tác nhân mà nhà bán lẻ 

có thể chủ động thiết kế và quản lý nhằm tác động đến HVMNH.  

Bên cạnh đó, nghiên cứu mở rộng phạm vi vận dụng của mô hình SOR thông 

qua việc tích hợp lý thuyết Tạo thuận lợi xã hội nhằm xem xét vai trò điều tiết của 

bạn đồng hành mua sắm trong mối quan hệ giữa trạng thái tâm lý và hành vi. Kết quả 

thực nghiệm cho thấy quá trình chuyển hóa từ trạng thái tâm lý sang HVMNH không 

diễn ra đồng nhất mà phụ thuộc vào bối cảnh xã hội của hoạt động mua sắm. Cụ thể, 

tác động của CXTC đến HVMNH mạnh hơn khi khách hàng đi mua sắm cùng gia 

đình so với khi đi cùng bạn bè. Nhờ đó, mô hình không chỉ giải thích HVMNH dựa 

trên các kích thích tại điểm bán và trạng thái tâm lý của khách hàng mà còn giải thích 

được sự khác biệt về mức độ HVMNH giữa các khách hàng có cùng trạng thái tâm 
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lý nhưng mua sắm cùng những nhóm đồng hành khác nhau. Điều này góp phần mở 

rộng khả năng giải thích của mô hình SOR đối với HVMNH trong bối cảnh bán lẻ 

hiện đại. 

Về đóng góp ở cấp độ bối cảnh, 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 khách hàng 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 CXTC và từ đó có liên quan gián tiếp đến HVMNH. Ngược 

lại, đối với các đặc điểm 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. 

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 khách hàng, 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 xúc tiến bán có liên quan đến HVMNH trong trường hợp các hoạt 

động này gắn với việc khơi gợi CXTC và trạng thái thôi thúc mua của khách hàng. 

Phát hiện này cho thấy hiệu quả của các hoạt động tại điểm bán không chỉ phụ thuộc 

vào hình thức triển khai mà còn liên quan đến khả năng tạo ra phản ứng cảm xúc và 

tâm lý của khách hàng. 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 khách hàng có liên quan đến HVMNH trong bối cảnh đại siêu thị, 
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trong khi các đặc điểm 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 khách hàng đều có vai trò như nhau trong việc ảnh 

hưởng đến hành vi mua, qua đó góp phần làm rõ những yếu tố tương tác có ý nghĩa 

trong bối cảnh bán lẻ thực tế. Cuối cùng, kết quả nghiên cứu cho thấy HVMNH của 

khách hàng có sự khác biệt theo nhóm bạn đồng hành. Khách hàng 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 khách hàng giữa các nhóm bạn đồng hành.  

5.3. HÀM Ý QUẢN TRỊ 

Việc thấu hiểu rõ tác động của các yếu tố tại điểm bán đến HVMNH của khách 

hàng tại các đại siêu thị có ý nghĩa quan trọng đối với các nhà quản trị. Điều này giúp 

họ xây dựng và thiết kế các chương trình kích thích tại điểm bán một cách hiệu quả, 

nhằm thúc đẩy HVMNH của khách hàng. Kết quả nghiên cứu đã nhấn mạnh vai trò 

quan trọng của các sự kiện tổ chức tại điểm bán và các chương trình xúc tiến bán 

trong việc gia tăng HVMNH, thông qua hai biến trung gian là CXTC và thôi thúc 

mua. Bên cạnh đó, sự tôn trọng từ phía nhân viên cũng như yếu tố âm nhạc tại điểm 

bán được xác định là có tác động tích cực đến HVMNH thông qua CXTC. Đặc biệt, 

nghiên cứu cho thấy mức độ tác động của CXTC lên HVMNH thay đổi đáng kể tùy 

thuộc vào loại bạn đồng hành mua sắm. Khi khách hàng đi mua sắm cùng các thành 

viên trong gia đình, mối quan hệ giữa CXTC và HVMNH trở nên mạnh mẽ hơn so 

với khi họ đi mua sắm cùng bạn bè. Điều này cho thấy sự hiện diện của gia đình 

không chỉ tạo ra không khí gắn kết mà còn có thể làm gia tăng khả năng phát sinh các 

HVMNH. Các kết quả nghiên cứu này cho thấy HVMNH của khách hàng tại các đại 

siêu thị chịu ảnh hưởng đáng kể từ các yếu tố tại điểm bán thông qua hai cơ chế tâm 

lý trung gian là CXTC và thôi thúc mua, đồng thời chịu sự điều tiết bởi loại bạn đồng 

hành mua sắm. Do đó, các hàm ý quản trị được đề xuất không chỉ tập trung vào việc 

điều chỉnh các kích thích tại điểm bán mà còn hướng đến việc quản trị trạng thái cảm 
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xúc của khách hàng và bối cảnh xã hội trong quá trình mua sắm. Các hàm ý quản trị 

được trình bày cụ thể như sau: 

5.3.1. Hàm ý quản trị đối với sự kiện tại điểm bán 

Trong các yếu tố tại điểm bán được xem xét, sự kiện tổ chức tại điểm bán là 

yếu tố có mức độ tác động mạnh nhất đến HVMNH của khách hàng, với tổng hệ số 

tác động bằng 0.256. Mối quan hệ này được thể hiện thông qua hai biến trung gian là 

CXTC và thôi thúc mua, qua đó nhấn mạnh vai trò then chốt của các sự kiện tại điểm 

bán trong việc kích thích HVMNH. Do vậy, để gia tăng HVMNH, các nhà quản trị 

marketing tại điểm bán và bộ phận trade marketing trong hệ thống bán lẻ, đặc biệt là 

tại các đại siêu thị, cần triển khai các quyết định quản trị phù hợp với từng cơ chế tác 

động. Trước hết, doanh nghiệp nên ưu tiên thiết kế các sự kiện theo hướng tạo ra 

CXTC cho khách hàng, vì đây là nền tảng tâm lý quan trọng thúc đẩy các phản ứng 

hành vi tiếp theo. Các sự kiện cần được xây dựng vừa phù hợp với mục tiêu truyền 

thông và đặc điểm thương hiệu, vừa có tính sáng tạo, tương tác cao và mang lại trải 

nghiệm thú vị, nhằm nâng cao mức độ hứng thú và CXTC trong quá trình mua sắm. 

Vào các dịp cuối tuần, lễ hội hoặc các chiến dịch ra mắt sản phẩm mới, doanh nghiệp 

không nên chỉ trưng bày thụ động mà cần biến điểm bán thành không gian giải trí. 

Các hoạt động như minigame tương tác, mời các KOL đến giao lưu trực tiếp, hoặc 

cho phép khách hàng tự tay trải nghiệm sản phẩm sẽ tạo ra sự thích thú, khiến họ nán 

lại lâu hơn và dễ thực hiện HVMNH. Bên cạnh đó, doanh nghiệp cần tích hợp các cơ 

chế tạo cảm giác cấp bách và khan hiếm nhằm gia tăng thôi thúc mua. Doanh nghiệp 

cần tung ra các chương trình flash sale chỉ kéo dài trong thời gian ngắn, hoặc các bộ 

quà tặng với số lượng hạn chế chỉ dành riêng cho các khách hàng mua trực tiếp tại 

các sự kiện được tổ chức tại điểm bán. Cảm giác cấp bách về thời gian, kết hợp với 

hiệu ứng đám đông khi thấy người khác đang chốt đơn sẽ khiến nhóm khách hàng 

vốn nhạy cảm về giá hoặc khách hàng vãng lai gia tăng HVMNH. Các chương trình 

sự kiện nên ưu tiên triển khai vào các dịp cuối tuần hoặc dịp có các chương trình xúc 

tiến bán lớn vì lưu lượng khách hàng cao và khả năng lan tỏa cảm xúc mạnh hơn. Bên 

cạnh đó, các hoạt động trình diễn sản phẩm, dùng thử và trải nghiệm trực tiếp, cũng 
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như sự tham gia của các chuyên gia hoặc người ảnh hưởng phù hợp, sẽ góp phần củng 

cố niềm tin của khách hàng vào sản phẩm và thương hiệu. Khi CXTC kết hợp với 

cảm giác cấp bách và niềm tin, khả năng khách hàng thực hiện HVMNH sẽ tăng lên 

đáng kể. 

5.3.2. Hàm ý quản trị đối với xúc tiến bán 

Kết quả nghiên cứu cho thấy chương trình xúc tiến bán tại điểm bán có tác 

động đáng kể đến HVMNH của khách hàng thông qua hai cơ chế trung gian là CXTC 

và thôi thúc mua, với tổng hệ số tác động bằng 0.201. Điều này cho thấy xúc tiến bán 

không chỉ mang lại lợi ích kinh tế trực tiếp mà còn đóng vai trò như một công cụ tác 

động đến trạng thái tâm lý của khách hàng trong quá trình mua sắm. Từ đó, các nhà 

bán lẻ, đặc biệt là các đại siêu thị, cần ưu tiên thiết kế và triển khai các chương trình 

xúc tiến bán theo hướng vừa kích thích cảm xúc vừa thúc đẩy hành động trong bối 

cảnh mua sắm tại điểm bán có tính ngẫu hứng cao, như khu vực lưu lượng khách lớn, 

ngành hàng tiêu dùng có giá trị không quá cao dễ phát sinh cảm xúc như thực phẩm, 

đồ uống, hóa mỹ phẩm, thời trang,… Đặc biệt, trong bối cảnh mua sắm cuối tuần 

hoặc các dịp lễ hội, khách hàng thường có tâm lý thoải mái và sẵn sàng trải nghiệm, 

việc kích hoạt các yếu tố cảm xúc có thể sẽ mang lại hiệu quả tốt nhất. Bên cạnh đó, 

để gia tăng CXTC, các chương trình xúc tiến bán không nên chỉ dừng lại ở giảm giá 

truyền thống mà cần được thiết kế theo hướng sáng tạo và giàu tính trải nghiệm. Các 

nhà bán lẻ có thể triển khai các hoạt động như dùng thử sản phẩm kết hợp nghệ thuật 

trưng bày, trò chơi trúng thưởng tại chỗ, ưu đãi bất ngờ theo khung giờ hoặc các hình 

thức tương tác trực tiếp với khách hàng ngay tại điểm bán. Những hình thức này góp 

phần tạo ra cảm giác vui vẻ, hào hứng, từ đó nâng cao CXTC trong quá trình mua 

sắm. Đồng thời, để gia tăng thôi thúc mua, các chương trình xúc tiến bán cần được 

thiết kế theo hướng tạo ra cảm giác cấp bách và khan hiếm. Các nhà bán lẻ cần ưu 

tiên triển khai các hình thức như ưu đãi giới hạn thời gian (flash sale tại điểm bán), 

giới hạn số lượng sản phẩm hoặc quyền lợi, cũng như các chương trình ưu đãi chỉ áp 

dụng tại khu vực trưng bày riêng, qua đó thúc đẩy khách hàng mua hàng và gia tăng 

HVMNH. Bên cạnh đó, việc sử dụng các tín hiệu trực quan nổi bật tại điểm bán với 
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màu sắc nóng, font chữ đậm nhấn mạnh các thông điệp như “chỉ còn hôm nay”, “số 

lượng có hạn” và phải được đặt ngang tầm mắt tại các điểm tiếp xúc chiến lược (đầu 

kệ hàng, khu vực thanh toán) hoặc bố trí khu vực trưng bày riêng cho sản phẩm ưu 

đãi sẽ giúp nhấn mạnh tính khẩn trương của chương trình, qua đó thúc đẩy quá trình 

chuyển hóa CXTC thành HVMNH. 

5.3.3. Hàm ý quản trị đối với âm nhạc 

Âm nhạc tại điểm bán có ảnh hưởng tích cực đến HVMNH của khách hàng 

thông qua CXTC với hệ số tác động bằng 0.052. Dù hệ số tác động trực tiếp là nhỏ, 

nhưng đây là mắt xích quan trọng trong chuỗi trải nghiệm khách hàng. Kết quả này 

cho thấy âm nhạc không chỉ đóng vai trò như một yếu tố trang trí mà còn là một công 

cụ kích thích tâm lý, góp phần định hình trạng thái cảm xúc và hành vi tiêu dùng của 

khách hàng. Từ góc độ quản trị, các đại siêu thị nên cá nhân hóa chiến lược âm nhạc 

theo nhóm khách hàng, thời gian và không gian mua sắm. Về đối tượng và thời gian: 

Đối với nhóm khách trẻ hoặc khách thích trải nghiệm, nhà quản trị nên ưu tiên nhạc 

tiết tấu nhanh, hiện đại để kích thích HVMNH. Vào các khung giờ cao điểm, việc giữ 

nhịp điệu năng động, rõ ràng cũng giúp duy trì sự hứng thú và giảm cảm giác quá tải. 

Ngược lại, với nhóm khách đi mua theo kế hoạch hoặc trong các khung giờ thấp điểm, 

những bản nhạc nhịp điệu chậm, nhẹ nhàng sẽ giúp họ thư giãn, lưu lại cửa hàng lâu 

hơn và gia tăng khả năng phát sinh nhu cầu ngẫu hứng. Về mặt không gian, các đại 

siêu thị nên áp dụng chiến lược âm nhạc theo từng khu vực ngành hàng nhằm phù 

hợp với tâm lý người mua. Tại khu vực thời trang hoặc dành cho các sản phẩm ưu 

đãi, có thể sử dụng nhạc sôi động với nhịp điệu hiện đại để thúc đẩy quyết định mua 

và tại các khu vực như mỹ phẩm, chăm sóc sức khỏe và thực phẩm hữu cơ, âm nhạc 

không lời, nhẹ nhàng có thể cân nhắc được ưu tiên nhằm tạo cảm giác an tâm và nâng 

cao trải nghiệm mua sắm. Ngoài ra, để tối ưu hóa tác động của âm nhạc đến CXTC, 

các yếu tố kỹ thuật như âm lượng, chất lượng âm thanh và sự phân bổ đồng đều trong 

không gian mua sắm cần được kiểm soát chặt chẽ, tránh gây khó chịu hoặc phân tán 

sự chú ý của khách hàng. Nhìn chung, đây là một công cụ quản trị có chi phí tương 
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đối thấp nhưng có khả năng mang lại hiệu quả đáng kể trong việc gia tăng CXTC và 

thúc đẩy HVMNH tại điểm bán lẻ hiện đại. 

5.3.4. Hàm ý quản trị đối với sự tôn trọng của nhân viên 

Kết quả nghiên cứu cho thấy sự tôn trọng trong giao tiếp từ phía nhân viên tại 

điểm bán có ảnh hưởng tích cực đến HVMNH của khách hàng thông qua CXTC (hệ 

số tác động = 0.109). Do đó, để phát huy hiệu quả của yếu tố này, ban quản lý các đại 

siêu thị cần ưu tiên xây dựng và triển khai các chuẩn mực giao tiếp cụ thể cho nhóm 

nhân viên tuyến đầu, đặc biệt tại các khu vực có tần suất tương tác cao như quầy 

thanh toán, khu trưng bày sản phẩm ưu đãi và khu tư vấn. Các đội ngũ thu ngân, nhân 

viên an ninh và nhân viên tư vấn tại các quầy hàng thiết yếu là những người trực tiếp 

tạo ra các điểm chạm quyết định trải nghiệm của khách hàng. Sự chuyên nghiệp và 

thái độ tôn trọng cần được đặc biệt đề cao và giám sát chặt chẽ trong các bối cảnh có 

tính áp lực cao, như giờ cao điểm (cuối tuần, ngày lễ tết), khu vực xếp hàng chờ thanh 

toán, hoặc khi xử lý các khiếu nại, đổi trả hàng. Khi khách hàng cảm nhận được sự 

nhã nhặn và tôn trọng ngay trong những tình huống căng thẳng nhất, trạng thái tâm 

lý của họ sẽ dễ dàng chuyển sang tích cực, từ đó kéo dài thời gian lưu lại siêu thị và 

gia tăng đáng kể xác suất phát sinh các HVMNH. Về hành động cụ thể, doanh nghiệp 

không chỉ dừng ở việc đào tạo lý thuyết mà cần áp dụng các kịch bản giao tiếp thực 

tế, thiết lập quy tắc chào hỏi chuẩn mực (như luôn giao tiếp bằng mắt, sử dụng kính 

ngữ) và đưa tiêu chí thái độ phục vụ tôn trọng vào KPI đánh giá năng lực hàng tháng 

nhằm khuyến khích, ghi nhận và khen thưởng đối với những nhân viên thể hiện tốt 

chuẩn mực giao tiếp. Bên cạnh đó, doanh nghiệp cần thiết lập cơ chế giám sát và đánh 

giá hiệu quả giao tiếp dựa trên phản hồi của khách hàng và chỉ số hài lòng tại từng 

điểm chạm, kết hợp với việc triển khai hoạt động “khách hàng bí mật" định kỳ để 

giám sát chất lượng, từ đó kịp thời điều chỉnh hành vi phục vụ của nhân viên. Khi 

nhân viên duy trì được trạng thái tâm lý tích cực và thái độ tôn trọng trong quá trình 

phục vụ, họ có xu hướng lan tỏa CXTC đến khách hàng, đặc biệt trong các tình huống 

khách hàng đang tham quan, chưa có kế hoạch mua sắm rõ ràng hoặc dễ bị tác động 
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bởi môi trường xung quanh. Điều này góp phần tạo ra trải nghiệm mua sắm thoải mái, 

từ đó gia tăng CXTC và thúc đẩy HVMNH tại điểm bán. 

5.3.5. Hàm ý quản trị đối với bạn đồng hành mua sắm 

Kết quả nghiên cứu cho thấy, mặc dù hướng tác động của H12 và hướng điều 

tiết của H13 ngược với kỳ vọng ban đầu, tuy nhiên cả hai giả thuyết đều đạt ý nghĩa 

thống kê. Vì vậy, các kết quả này vẫn cho thấy Bạn đồng hành mua sắm có vai trò 

trong việc giải thích HVMNH, cả thông qua tác động trực tiếp và vai trò điều tiết. Cụ 

thể, khách hàng đi mua sắm cùng gia đình có xu hướng thực hiện HVMNH nhiều hơn 

so với khi đi cùng bạn bè (β = -0,243). Đồng thời, tác động của CXTC đến HVMNH 

cũng mạnh hơn ở nhóm khách hàng mua sắm cùng gia đình, với mức chênh lệch hệ 

số tác động giữa hai nhóm là 0,253. Điều này cho thấy sự hiện diện của các thành 

viên trong gia đình không chỉ làm gia tăng HVMNH mà còn khuếch đại khả năng 

chuyển hóa CXTC thành HVMNH. Từ đó, về mặt quản trị, các đại siêu thị nên ưu 

tiên khai thác nhóm khách hàng đi cùng gia đình, do đây là nhóm có khả năng chuyển 

hóa CXTC thành HVMNH cao hơn. Doanh nghiệp có thể thiết kế không gian mua 

sắm thân thiện với gia đình tại các khu vực có tần suất ghé thăm cao như khu thực 

phẩm, khu hàng gia dụng hoặc khu triển khai chương trình xúc tiến bán, đặc biệt vào 

các khung giờ cao điểm và cuối tuần, do đây là thời điểm nhóm khách gia đình xuất 

hiện nhiều. Các yếu tố như trang trí theo chủ đề gia đình, khu vực check-in phù hợp 

với nhiều độ tuổi hoặc không gian nghỉ chân cho trẻ em và người lớn tuổi sẽ góp phần 

tăng tính gắn kết và kéo dài thời gian mua sắm, từ đó khuếch đại CXTC và thúc đẩy 

HVMNH. Bên cạnh đó, các chương trình xúc tiến bán nên được thiết kế theo hướng 

phục vụ nhu cầu tiêu dùng chung của gia đình, như combo sản phẩm gia dụng, thực 

phẩm số lượng lớn hoặc ưu đãi theo giá trị đơn hàng hộ gia đình. Những hình thức 

này không chỉ gia tăng giá trị cảm nhận mà còn khuyến khích sự tham gia của nhiều 

thành viên trong quá trình ra quyết định, qua đó tạo hiệu ứng tâm lý cộng hưởng và 

làm tăng khả năng phát sinh HVMNH. Đối với nhóm khách hàng đi cùng bạn bè, mặc 

dù mức độ tác động thấp hơn, đây vẫn là nhóm tiềm năng nếu được kích thích đúng 

cách. Doanh nghiệp có thể triển khai các hoạt động mang tính trải nghiệm và tương 
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tác tại các khu vực như quầy dùng thử, khu sản phẩm mới hoặc khu trưng bày theo 

chủ đề, kết hợp với các chương trình như minigame theo nhóm, ưu đãi khi mua từ hai 

sản phẩm trở lên hoặc tặng quà theo cặp. Những hoạt động này không chỉ gia tăng sự 

tương tác giữa các thành viên mà còn kéo dài thời gian lưu lại tại điểm bán, qua đó 

nâng cao khả năng phát sinh HVMNH. 

5.3. HẠN CHẾ VÀ HƯỚNG NGHIÊN CỨU TIẾP THEO 

Do giới hạn về thời gian và nguồn lực, nghiên cứu này vẫn còn một số hạn 

chế. Cụ thể như sau: 

Thứ nhất, nghiên cứu tiến hành thu thập dữ liệu trực tiếp tại các đại siêu thị 

trên địa bàn TP.HCM, do đó kết quả nghiên cứu chủ yếu phản ánh đặc điểm của người 

tiêu dùng tại khu vực này. Tuy nhiên, thị trường bán lẻ tại Việt Nam có thể có sự đa 

dạng giữa các vùng miền về thói quen tiêu dùng, văn hóa, thu nhập và hành vi mua 

sắm. Người tiêu dùng tại các tỉnh thành miền Bắc, miền Trung hoặc khu vực nông 

thôn có thể có những phản ứng khác biệt đối với các yếu tố tại điểm bán. Do vậy, kết 

quả nghiên cứu không thể hoàn toàn khái quát cho toàn bộ thị trường Việt Nam và 

cần được xem xét một cách thận trọng khi áp dụng cho các khu vực ngoài TP.HCM. 

Nghiên cứu tiếp theo nên mở rộng phạm vi khảo sát ra nhiều vùng địa lý khác nhau 

để so sánh và kiểm định tính ổn định của mô hình nghiên cứu trên phạm vi quốc gia.  

Thứ hai, nghiên cứu được thực hiện với dữ liệu thu thập trực tiếp tại các đại 

siêu thị, đây là hình thức bán lẻ quy mô lớn, có đặc điểm không gian, sản phẩm và 

cách tổ chức điểm bán riêng biệt. Tuy nhiên, hành vi tiêu dùng trong các hình thức 

bán lẻ offline khác như trung tâm thương mại, siêu thị mini, cửa hàng tiện lợi, hoặc 

cửa hàng chuyên doanh có thể có những đặc điểm rất khác biệt: khách hàng tại cửa 

hàng tiện lợi thường có xu hướng mua sắm nhanh, mục tiêu rõ ràng; khách hàng tại 

trung tâm thương mại, hành vi mua sắm có thể chịu ảnh hưởng nhiều hơn từ yếu tố 

giải trí, thời trang, nhân viên hoặc không gian trải nghiệm; khách hàng tại cửa hàng 

chuyên doanh (như cửa hàng mỹ phẩm, cửa hàng thời trang, điện máy, thực phẩm 

hữu cơ...) thường có nhận thức rõ ràng hơn về sản phẩm, nhu cầu chuyên biệt và sự 
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kỳ vọng cao hơn về chất lượng dịch vụ hoặc trải nghiệm tư vấn chuyên sâu. HVMNH 

các cửa hàng chuyên doanh có thể chịu tác động mạnh từ nhân viên bán hàng, sự 

trưng bày sản phẩm, hoặc cảm giác độc quyền, cao cấp mà cửa hàng tạo ra. Do vậy, 

mức độ tác động của các yếu tố tại điểm bán đến HVMNH trong các mô hình bán lẻ 

khác có thể không tương đồng với kết quả nghiên cứu này. Vì thế, để nâng cao tính 

bao quát và ứng dụng của mô hình nghiên cứu, các nghiên cứu tiếp theo nên mở rộng 

phạm vi khảo sát sang các loại hình bán lẻ offline khác, từ đó kiểm định sự khác biệt 

hoặc tương đồng trong tác động của các yếu tố môi trường điểm bán đến HVMNH 

trong từng bối cảnh cụ thể.  

Thứ ba, nghiên cứu hiện tại mới chỉ tập trung vào một số yếu tố tại điểm bán 

như sự kiện, xúc tiến bán, âm nhạc và thái độ của nhân viên để phân tích ảnh hưởng 

đến HVMNH, trong khi thực tế cho thấy môi trường điểm bán còn chịu tác động của 

nhiều yếu tố khác chưa được đưa vào mô hình nghiên cứu. Cụ thể, các yếu tố như 

mức độ đông đúc trong không gian mua sắm, ánh sáng, cách thức trưng bày sản phẩm, 

hình ảnh trực quan tại điểm bán, hay hiệu ứng từ hoạt động quảng cáo tại chỗ có thể 

ảnh hưởng đáng kể đến tâm lý, cảm xúc và hành vi của khách hàng. Việc chưa xem 

xét các yếu tố này có thể khiến mô hình nghiên cứu còn hạn chế về tính bao quát.  

Bên cạnh đó, nghiên cứu chưa xem xét vai trò điều tiết của các biến số khác 

như khuynh hướng mua ngẫu hứng hay việc sử dụng điện thoại trong quá trình mua 

sắm. Khách hàng có thể sử dụng điện thoại để tìm hiểu thông tin, so sánh giá cả, đọc 

đánh giá về sản phẩm ngay tại điểm bán, điều này có thể ảnh hưởng đến mối quan hệ 

giữa sự kiện và HVMNH. Ngoài ra, mặc dù khuynh hướng mua hàng ngẫu hứng được 

xem là một đặc điểm cá nhân có khả năng làm thay đổi cường độ phản ứng của khách 

hàng trước các kích thích môi trường, nhưng vai trò điều tiết của biến này vẫn chưa 

được khám phá trong nghiên cứu này.  

Cuối cùng, nghiên cứu sử dụng phương pháp chọn mẫu phi xác suất với kỹ 

thuật lấy mẫu thuận tiện để tiếp cận khách hàng trực tiếp tại điểm bán ngay sau khi 

hoàn tất quá trình mua sắm. Phương pháp này phù hợp với bối cảnh nghiên cứu thực 
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địa và đặc điểm của HVMNH - khó xác định trước tổng thể nghiên cứu. Tuy nhiên, 

do mẫu được lựa chọn dựa trên sự thuận tiện trong tiếp cận và mức độ sẵn sàng tham 

gia khảo sát của khách hàng, nên mẫu nghiên cứu có thể chưa phản ánh đầy đủ đặc 

điểm của toàn bộ tổng thể người tiêu dùng. Điều này làm hạn chế tính đại diện của 

mẫu và ảnh hưởng nhất định đến khả năng khái quát hóa kết quả nghiên cứu. 

Những hạn chế này cho thấy các nghiên cứu tiếp theo có thể mở rộng nghiên 

cứu để có cái nhìn toàn diện hơn về tác động của các yếu tố tại điểm bán đối với 

HVMNH của khách hàng tại các điểm bán trong kênh bán hàng offline tại Việt Nam. 
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TÓM TẮT CHƯƠNG 5 

Chương 5 tổng kết kết quả nghiên cứu, hàm ý quản trị và định hướng nghiên 

cứu tiếp theo. Dựa trên mô hình SOR, nghiên cứu kiểm định tác động của các yếu tố 

tại điểm bán (âm nhạc, xúc tiến bán, sự kiện và các đặc điểm của nhân viên) đến 

HVMNH tại các đại siêu thị TP.HCM, thông qua CXTC và thôi thúc mua, đồng thời 

xem xét vai trò điều tiết của bạn đồng hành mua sắm.  

Kết quả cho thấy mô hình phù hợp với 12 giả thuyết được chấp nhận, 2 chấp 

nhận một phần và 5 bị bác bỏ. Sự kiện tại điểm bán, xúc tiến bán là các yếu tố tác 

động mạnh đến CXTC và thôi thúc mua, từ đó thúc đẩy HVMNH; sự tôn trọng từ 

nhân viên và âm nhạc cũng có vai trò đáng kể trong việc gia tăng CXTC, từ đó thúc 

đẩy thôi thúc mua và HVMNH. Sự hiện diện của gia đình làm tăng sức ảnh hưởng 

của CXTC đến HVMNH, phản ánh đặc trưng văn hoá tiêu dùng Việt Nam. Chương 

này đồng thời đề xuất các giải pháp nâng cao hiệu quả các hoạt động tại điểm bán, 

như thiết kế sự kiện hấp dẫn, xúc tiến bán, tối ưu âm nhạc và thái độ phục vụ. Nghiên 

cứu thừa nhận hạn chế về phạm vi khảo sát và loại hình bán lẻ, đồng thời đề xuất mở 

rộng nghiên cứu các yếu tố môi trường khác tại điểm bán và mô hình bán lẻ khác. 
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PHỤ LỤC 

Phụ lục 1: Thang đo gốc các khái niệm nghiên cứu 

THANG ĐO GỐC TẠM DỊCH 

Sự thân thiện của nhân viên (employee friendliness) 

Nguồn: Liu và cộng sự (2016) 

“The employee said “Hello”, or other 

greetings to me”. 

Nhân viên đã nói xin chào hoặc những lời 

chào hỏi khác với tôi. 

“The employee said “Thank you” to 

me”. 

Nhân viên đã nói lời cảm ơn với tôi. 

“The employee made eye contact with 

me”. 

Nhân viên đã giao tiếp bằng ánh mắt với 

tôi. 

“The employee smiled at me”. Nhân viên đã mỉm cười với tôi. 

“The employee created a feeling of 

“warmth”. 

Nhân viên đã tạo cảm giác “ấm áp” 

“The employee was pleasant”. Nhân viên rất dễ chịu 

“I was comfortable interacting with the 

employee”. 

Tôi cảm thấy thoải mái khi tương tác với 

nhân viên 

Sự hữu ích của nhân viên (employee helpfulness) 

Nguồn: Boninsegni và cộng sự (2020) 

“The employee gave prompt service to 

me”. 

Nhân viên đã cung cấp dịch vụ nhanh 

chóng cho tôi. 

“The employee told me exactly when 

services will be performed”. 

Nhân viên đã nói chính xác cho tôi biết 

khi nào dịch vụ sẽ được thực hiện. 

“The employee was never too busy to 

respond to my requests”. 

Nhân viên không bao giờ quá bận để đáp 

ứng yêu cầu của tôi. 

“The employee gave me individual 

attention and care by having my best 

interest at heart”. 

Nhân viên đã dành sự quan tâm và chăm 

sóc cá nhân, đặt lợi ích tốt nhất của tôi lên 

hàng đầu. 

“The employee had the knowledge and 

competence to answer my specific 

queries and requests”. 

Nhân viên có kiến thức và năng lực để trả 

lời các câu hỏi và yêu cầu cụ thể của tôi. 

“The employee showed a sincere 

interest in solving it when I had a 

problem”. 

Nhân viên thể hiện sự quan tâm chân 

thành trong việc giải quyết vấn đề của tôi 

khi tôi gặp khó khăn. 
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Sự tôn trọng của nhân viên (employee respectfulness) 

Nguồn: Liu và cộng sự (2016); Butcher và cộng sự (2003) 

“The employee was most courteous 

and polite to me”. 

Tôi thấy nhân viên rất lịch sự với tôi. 

“I felt as I was well regarded by this 

employee”. 

Tôi cảm thấy mình được nhân viên đánh 

giá cao. 

“The employee showed interest in me, 

as a customer”. 

Nhân viên thể hiện sự quan tâm đến tôi 

với tư cách là một khách hàng 

“The employee made me feel 

important”. 

Nhân viên làm tôi cảm thấy mình quan 

trọng. 

“The employee treated me with 

respect”. 

Nhân viên đối xử với tôi một cách tôn 

trọng. 

“The employee carried out my 

transactions condentially”. 

Nhân viên thực hiện giao dịch của tôi một 

cách bảo mật 

“The employee served me in a good 

manner”. 

Nhân viên đã phục vụ tôi với một thái độ 

tốt 

Âm nhạc (music) 

Nguồn: Mohan và cộng sự (2013) 

“The store had pleasant music”. Cửa hàng này có nhạc dễ chịu 

“The store had appropriate music”. Cửa hàng này có nhạc phù hợp 

“The store had terrible music *”. Cửa hàng này có nhạc không hay 

Xúc tiến bán (sales promotion) 

Nguồn: Lo và Qu (2015) 

“The shop has attractive discounts”. Cửa hàng có các chương trình giảm giá 

hấp dẫn. 

“The shop gives out gifts and 

samples”. 

Cửa hàng có tặng quà và mẫu thử. 

“Special prices of the products are 

available”. 

Cửa hàng có các mức giá đặc biệt cho sản 

phẩm. 

Tính sáng tạo của sự kiện (Event Inventiveness) 

Nguồn: Leischnig và cộng sự (2011) 

“To what extent do you perceive this 

event as inventive”. 

Bạn đánh giá sự kiện này có tính sáng tạo 

(mang tính phát minh) đến mức nào 

“To what extent do you perceive this 

event as attractive”. 

Bạn đánh giá sự kiện này hấp dẫn đến mức 

nào 

“To what extent do you perceive this 

event as creative”. 

Bạn đánh giá sự kiện này có tính sáng tạo 

nghệ thuật đến mức nào 
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Sự phù hợp của sự kiện với mục tiêu truyền thông (Event Appropriateness) 

Nguồn: Leischnig và cộng sự (2011) 

“To what extent do you perceive this 

event as reliable”. 

Bạn đánh giá sự kiện này đáng tin cậy đến 

mức nào 

“To what extent do you perceive this 

event as applicable”. 

Bạn đánh giá sự kiện này phù hợp (với 

việc quảng bá thương hiệu) đến mức nào 

“To what extent do you perceive this 

event as effective”. 

Bạn đánh giá sự kiện này hiệu quả (với 

việc quảng bá thương hiệu) đến mức nào 

Sự tương thích của sự kiện với thương hiệu (Event Adequacy) 

Nguồn: Bauer & Johnson (2024) 

“I think it is relevant for (brand 

partners) to advertise together”. 

Các sự kiện tại điểm bán này phù hợp với 

hình ảnh của thương hiệu tổ chức 

“There is a logical connection between 

(brand partners) advertising together”. 

Các sự kiện và thương hiệu tổ chức có mối 

liên kết hợp lý 

“It makes sense to me that (brand 

partners) would advertise together”. 

Tôi thấy hợp lý khi thương hiệu này tổ 

chức sự kiện này 

Cảm xúc tích cực (positive emotion) 

Nguồn: Bandyopadhyay và cộng sự, 2021 

“I felt excited while shopping in this 

shopping trip”. 

Tôi cảm thấy phấn khích khi mua sắm 

trong chuyến mua sắm này 

“I felt enthusiastic in this shopping 

trip”. 

Tôi cảm thấy nhiệt tình trong chuyến mua 

sắm này 

“I felt happy in this shopping trip”. Tôi cảm thấy hạnh phúc trong chuyến 

mua sắm này. 

“I felt upset during this shopping 

trip*”. 

Tôi cảm thấy khó chịu trong suốt chuyến 

mua sắm này* 

Thôi thúc mua (urge to buy) 

Nguồn: Bandyopadhyay và cộng sự, 2021 

“In this shopping trip, I experienced 

many sudden urges to buy unplanned 

items”. 

Trong chuyến mua sắm này, tôi đã trải qua 

nhiều lần đột nhiên có nhu cầu mua những 

món đồ không có trong danh sách của 

mình 

“In this shopping trip, I was tempted to 

buy many items that were not in my 

list”. 

Trong chuyến mua sắm này, tôi đã bị cám 

dỗ mua nhiều món đồ không có trong 

danh sách của mình 
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“In this shopping trip, I experienced no 

sudden urges to buy unplanned 

items*”. 

Trong chuyến mua sắm này, tôi không 

cảm thấy bất kỳ sự thôi thúc đột ngột nào 

để mua các món đồ ngoài kế hoạch 

Hành vi mua ngẫu hứng (impulse buying behavior) 

Nguồn: Badgaiyan & Verma (2015) 

“I ended up spending more money than 

I originally set out to spend”. 

Cuối cùng tôi đã chi tiêu nhiều hơn so với 

dự định ban đầu. 

“I bought more than what I had 

planned to buy”. 

Tôi đã mua nhiều hơn so với kế hoạch ban 

đầu. 

“I indulged in impulsive buying”. Tôi đã để mình thoải mái mua sắm ngẫu 

hứng 
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Phụ lục 2: Dàn bài phỏng vấn chuyên gia 

1. Đối tượng phỏng vấn 

Đối tượng trả lời phỏng vấn sâu là 5 chuyên gia, bao gồm một phó giáo sư, hai 

tiến sĩ và hai nhà quản lý đến từ các doanh nghiệp hoạt động trong lĩnh vực hàng tiêu 

dùng. Tất cả các chuyên gia đều có nhiều năm kinh nghiệm trong lĩnh vực marketing 

ở khía cạnh học thuật hoặc thực tiễn. 

Danh sách chuyên gia tham gia phỏng vấn sâu 

STT Họ và Tên Lĩnh Vực Đơn vị công tác 

1 Chuyên gia 1 (PGS) Marketing Trường Đại học Tài Nguyên và 

Môi Trường TP.HCM 

3 Chuyên gia 2 (TS) Quản trị kinh 

doanh 

Trường Đại học Tài Chính – 

Marketing 

2 Chuyên gia 3  - 

Trưởng phòng 

Marketing 

Marketing Công ty TNHH Republic Biscuit 

Corporation Việt Nam 

4 Chuyên gia 4 - 

Giám đốc kinh doanh 

khu vực Miền Nam 

Quản trị kinh 

doanh 

Công Ty Cổ Phần Vienovo 

Vietnam 

5 Chuyên gia 5 (TS) Quản trị kinh 

doanh 

Đại học Tài Chính – Marketing 

 

2. Nội dung phỏng vấn sâu 

PHẦN 1 - Giới Thiệu 

Kính chào Quý chuyên gia, 

Tôi là Nghiên cứu sinh, hiện đang thực hiện đề tài luận án: “Tác động của các yếu tố 

tại điểm bán và bạn đồng hành mua sắm đến hành vi mua ngẫu hứng: Vai trò trung 

gian của cảm xúc tích cực và thôi thúc mua”. 
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Rất mong Quý chuyên gia dành chút thời gian quý báu để chia sẻ ý kiến và góp ý cho 

đề tài. Những quan điểm, nhận xét của Quý chuyên gia sẽ có ý nghĩa quan trọng trong 

việc hoàn thiện thang đo nghiên cứu, từ đó nâng cao giá trị học thuật cũng như tính 

ứng dụng của đề tài. Mọi ý kiến đóng góp đều được ghi nhận một cách trân trọng và 

không có đúng sai tuyệt đối, vì mục tiêu của buổi trao đổi là thu thập các góc nhìn đa 

chiều từ những người có chuyên môn.  

Chân thành cảm ơn sự hỗ trợ và hợp tác nhiệt tình của Quý chuyên gia. 

PHẦN 2 – Nội Dung 

Sau khi gửi bản Thang đo nháp 1 đến chuyên gia, nội dung phỏng vấn được tiến hành 

với các câu hỏi sau: 

1. Quý chuyên gia đánh giá thế nào về mức độ phù hợp giữa các mục đo trong 

thang đo và nội hàm của từng khái niệm nghiên cứu? Có mục đo nào cần lược 

bỏ, bổ sung hoặc chỉnh sửa để phù hợp hơn với khái niệm nghiên cứu và bối 

cảnh nghiên cứu không? 

2. Quý chuyên gia đánh giá thế nào về việc đo lường khái niệm Sự kiện tại điểm 

bán bằng thang đo bậc hai với ba thành phần: tính sáng tạo, sự phù hợp với 

mục tiêu truyền thông và sự tương thích với thương hiệu?  

3. Theo quý chuyên gia, thang đo đơn (global item) của Sự kiện tại điểm bán có 

phản ánh đầy đủ và dễ hiểu khái niệm Sự kiện tại điểm bán không?  

4. Theo Quý chuyên gia, phiên bản tiếng Việt của các mục đo có đảm bảo được 

tính tương đương về ngữ nghĩa so với phiên bản gốc tiếng Anh không? Bản 

dịch có cụm từ hoặc cách diễn đạt nào trong bản dịch chưa phù hợp với trình 

độ nhận thức của đối tượng khảo sát và bối cảnh tại các đại siêu thị không? 

Tóm tắt nội dung và cảm ơn những ý kiến quý báu của Quý chuyên gia! 
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Phụ lục 3: Kết quả phỏng vấn chuyên gia 

1. Quý chuyên gia đánh giá thế nào về mức độ phù hợp giữa các mục đo trong 

thang đo và nội hàm của từng khái niệm nghiên cứu? Có mục đo nào cần lược 

bỏ, bổ sung hoặc chỉnh sửa để phù hợp hơn với khái niệm nghiên cứu và bối 

cảnh nghiên cứu không? 

Đặc điểm 

Của Nhân 

Viên 

Sự thân thiện 

của nhân viên 

Tất cả các chuyên gia đều đồng ý về sự phù hợp 

của thang đo với biến sự thân thiện của nhân viên 

Sự hữu ích của 

nhân viên 

- Xem xét điều chỉnh hoặc bổ sung thêm sự tư vấn 

và hướng dẫn đúng theo nhu cầu khách hàng 

(chuyên gia 1) 

- Đồng ý về sự phù hợp của thang đo với biến sự 

hữu ích của nhân viên (chuyên gia 2, chuyên gia 

3, chuyên gia 4, chuyên gia 5) 

Sự tôn trọng 

của nhân viên 

- Đồng ý về sự phù hợp của thang đo với biến sự 

tôn trọng của nhân viên (chuyên gia 1) 

- Đề xuất loại bỏ mục “Nhân viên thực hiện giao 

dịch của tôi một cách bảo mật” do không cần thiết 

đối với hoạt động mua sắm tại các đại siêu thị và 

ngành hàng tiêu dùng. Yếu tố bảo mật thường 

không phải là mối quan tâm của khách hàng, vì 

giao dịch đơn giản và công khai (chuyên gia 3, 

chuyên gia 4, chuyên gia 5) 

- Đề xuất loại bỏ mục “Nhân viên đã phục vụ tôi 

với một thái độ tốt” vì mang tính tổng quát, không 

phản ánh rõ yếu tố sự tôn trọng, có thể gây mơ hồ 

hoặc lẫn lộn với những đặc điểm khác của nhân 

viên (chuyên gia 2, chuyên gia 3) 
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Âm Nhạc 
Tất cả các chuyên gia đều đồng ý về sự phù hợp 

của thang đo với biến âm nhạc  

Xúc tiến bán 
Tất cả các chuyên gia đều đồng ý về sự phù hợp 

của thang đo với biến xúc tiến bán 

Sự Kiện Tại Điểm Bán 
Tất cả các chuyên gia đều đồng ý về sự phù hợp 

của thang đo với biến sự kiện tại điểm bán 

Cảm xúc tích cực 
Tất cả các chuyên gia đều đồng ý về sự phù hợp 

của thang đo với biến cảm xúc tích cực 

Thôi thúc mua 
Tất cả các chuyên gia đều đồng ý về sự phù hợp 

của thang đo với biến thôi thúc mua 

HVMNH 
Tất cả các chuyên gia đều đồng ý về sự phù hợp 

của thang đo với biến hành vi mua ngẫu hứng 

2. Quý chuyên gia đánh giá thế nào về việc đo lường khái niệm Sự kiện tại 

điểm bán bằng thang đo bậc hai với ba thành phần: tính sáng tạo, sự phù hợp 

với mục tiêu truyền thông và sự tương thích với thương hiệu?  

- Nên đo bằng thang đo bậc hai vì một sự kiện tại điểm bán hiệu quả là sự kết hợp 

đồng thời giữa các yếu tố: sáng tạo, được tổ chức phù hợp với mục tiêu truyền 

thông và phản ánh được hình ảnh thương hiệu (chuyên gia 4, chuyên gia 5) 

- Theo khái niệm sự kiện tại điểm bán nên được ưu tiên thiết kế là thang đo bậc hai 

với ba đặc điểm: tính sáng tạo của sự kiện, sự phù hợp của sự kiện với mục tiêu 

truyền thông và sự tương thích của sự kiện với thương hiệu (chuyên gia 2, chuyên 

gia 3) 

- Đồng ý với thang đo về sự kiện tại điểm bán, tuy nhiên cần xem lại các phát biểu 

vì có thể gây khó khăn cho đối tượng khảo sát hiểu và đánh giá đúng vấn đề (chuyên 

gia 1) 

3. Theo quý chuyên gia, thang đo đơn (global item) của Sự kiện tại điểm bán 

có phản ánh đầy đủ và dễ hiểu khái niệm Sự kiện tại điểm bán không? 

- Thang đo đơn được sử dụng trong nghiên cứu đã thể hiện khá đầy đủ nội dung 

của khái niệm Sự kiện tại điểm bán. Thang đo đơn này phù hợp để kiểm định giá 
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trị hội tụ của biến bậc cao Sự kiện tại điểm bán (chuyên gia 1, chuyên gia 3, chuyên 

gia 4) 

- Mục hỏi ngắn gọn nhưng vẫn bao quát nội dung cốt lõi và đảm bảo người trả lời 

có thể hiểu rõ ý nghĩa mà không cần thêm diễn giải (chuyên gia 2, chuyên gia 5) 

4. Theo Quý chuyên gia, phiên bản tiếng Việt của các mục đo có đảm bảo được 

tính tương đương về ngữ nghĩa so với phiên bản gốc tiếng Anh không? Bản 

dịch có cụm từ hoặc cách diễn đạt nào trong bản dịch chưa phù hợp với trình 

độ nhận thức của đối tượng khảo sát và bối cảnh tại các đại siêu thị không 

Tương đương về ngữ nghĩa 

- Tất cả các chuyên gia đều đồng ý về tính tương 

đương ngữ nghĩa so với biên bản gốc tiếng Anh 

- Nên chuyển các phát biểu từ định dạng câu hỏi 

sang câu khẳng định (chuyên gia 3, chuyên gia 2) 

Cách dùng từ phù hợp với 

bối cảnh nghiên cứu 

- Thang đo nhân viên cửa hàng nên điều chỉnh 

phát biểu “Nhân viên có kiến thức và năng lực để 

trả lời các câu hỏi và yêu cầu cụ thể của tôi” thành 

“Nhân viên có đủ kiến thức và năng lực để giải 

đáp các câu hỏi và đáp ứng yêu cầu cụ thể của tôi”, 

nhằm thấy được đặc điểm về sự hữu ích của nhân 

viên trong việc tư vấn và hướng dẫn đúng theo nhu 

cầu của khách hàng (chuyên gia 1, chuyên gia 4) 

- Thang đo sự thân thiện của nhân viên có phát 

biểu “nhân viên rất dễ chịu” được chuyên gia đề 

xuất điều chỉnh thành “nhân viên rất dễ thương, 

vui vẻ” vì “dễ chịu” mang tính diễn đạt trừu tượng, 

không rõ hành vi cụ thể. Trong khi đó, “dễ thương, 

vui vẻ” là cụm từ gần gũi, rõ nghĩa hơn với người 

tiêu dùng và phản ánh rõ thái độ tích cực của nhân 

viên tại điểm bán, từ đó nâng cao tính cụ thể và 

khả năng phản hồi của mục đo (chuyên gia 2) 
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- Nên bỏ chữ “tốt nhất” trong phát biểu “Nhân 

viên đã dành sự quan tâm và chăm sóc cá nhân, 

đặt lợi ích tốt nhất của tôi lên hàng đầu”. Vì cụm 

“lợi ích tốt nhất” mang tính tuyệt đối, có phần 

cường điệu trong bối cảnh mua sắm sản phẩm tiêu 

dùng tại đại siêu thị. Việc lược bỏ từ này giúp câu 

văn trở nên tự nhiên, thực tế hơn, đồng thời vẫn 

giữ được ý nghĩa chính là sự ưu tiên lợi ích khách 

hàng trong quá trình phục vụ (chuyên gia 2, 

chuyên gia 4) 

- Có thể gây nhầm lẫn hoặc khiến người khảo sát 

khó phân biệt giữa các khái niệm như “sáng tạo 

mang tính phát minh”, “sáng tạo mang tính nghệ 

thuật” trong thang đo của sự kiện (chuyên gia 1) 

- Cụm từ “chuyến mua sắm này” có thể chưa đủ 

rõ ràng để người khảo sát hiểu chính xác ngữ cảnh 

được đề cập, đặc biệt khi nghiên cứu tập trung vào 

hành vi mua sắm tại đại siêu thị. Để đảm bảo sự 

nhất quán trong cách hiểu và tăng tính cụ thể, cụm 

từ này được điều chỉnh thành “trong lần mua sắm 

này tại siêu thị” (chuyên gia 1, chuyên gia 3, 

chuyên gia 5) 

- Thang đo thôi thúc mua có cụm từ “đột nhiên có 

nhu cầu mua” nên được đổi thành “tôi bất chợt 

(muốn/cảm thấy bị thôi thúc) mua” giúp tăng mức 

độ rõ ràng, dễ hiểu (chuyên gia 2). 

- Các mục đo có cấu trúc đảo ngược nên được định 

dạng tô đậm để người khảo sát dễ nhận biết và 
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tránh trả lời theo thói quen (chuyên gia 3, chuyên 

gia 4) 

- Cụm “được nhân viên đánh giá cao” được 

chuyên gia góp ý nên thay bằng “được nhân viên 

coi trọng” vì cách diễn đạt ban đầu mang tính 

trang trọng, chưa phù hợp với ngữ cảnh giao tiếp 

trong môi trường siêu thị. “Được nhân viên coi 

trọng” vừa dễ hiểu hơn với người tiêu dùng, vừa 

phản ánh đúng cảm nhận về thái độ phục vụ của 

nhân viên, từ đó nâng cao tính rõ ràng và độ phù 

hợp của mục đo (chuyên gia 3, chuyên gia 5) 
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Phụ lục 4: Dàn bài thảo luận nhóm tập trung 

1. Đối tượng thảo luận nhóm tập trung 

Đối tượng của thảo luận nhóm tập trung là người tiêu dùng, gồm 9 người, từ 18 

tuổi trở lên, thuộc nhiều ngành nghề và trình độ, thu nhập khác nhau, đang sinh sống 

tại Thành phố Hồ Chí Minh. Những người tham gia đều có trải nghiệm thực tế trong 

việc mua sắm các sản phẩm tiêu dùng nhanh và sản phẩm tiêu dùng lâu bền có giá trị 

thấp, đồng thời từng thực hiện hành vi mua ngẫu hứng các sản phẩm này tại các đại 

siêu thị trong khu vực. 

Danh Sách Khách Hàng Tham Gia Phỏng Vấn Nhóm Tập Trung 

ĐỐI 

TƯỢNG 01 02 03 04 05 06 07 08 09 

Giới 

tính Nữ Nữ Nam Nữ Nam Nam Nam Nữ Nữ 

Độ tuổi 20 31 42 41 37 19 25 37 47 

Nghề 

nghiệp 

Sinh 

viên 

Kinh 

doanh 

tự do 

Kinh 

doanh tự 

do 

NVVP NVKD 
Sinh 

viên 
NV 

Nội 

trợ - 

kinh 

doanh 

online 

Nhà 

quản 

lý 

Trình 

độ học 

vấn 

Đang 

học 

ĐH 

Trung 

cấp 
TNTHPT TNĐH TNĐH 

Đang 

học 

CĐ 

TNCĐ TNĐH 
Trên 

ĐH 

Thu 

nhập 
Dưới 

10 

triệu 

10 – 

dưới 

20 

triệu 

10 – 

dưới 20 

triệu 

10 – 

dưới 

20 

triệu 

Từ 35 

triệu 

trở lên 

Dưới 

10 

triệu 

10 – 

dưới 

20 

triệu 

Dưới 

10 

triệu 

Từ 

20 – 

dưới 

35 

triệu 

2. Nội dung thảo luận nhóm tập trung 

Buổi thảo luận nhóm tập trung được tổ chức với mục tiêu đánh giá mức độ rõ 

ràng, dễ hiểu và phù hợp ngữ cảnh của các mục đo trong thang đo (nháp 2) đã được 
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hiệu chỉnh từ giai đoạn phỏng vấn chuyên gia. Đây là bước quan trọng nhằm đảm bảo 

rằng người tiêu dùng (đối tượng khảo sát chính) có thể hiểu đúng nội dung từng mục 

hỏi, từ đó giảm thiểu sai lệch do hiểu sai khái niệm trong quá trình khảo sát chính 

thức. Cấu trúc thảo luận được triển khai theo hình thức bán cấu trúc, bao gồm các nội 

dung sau: 

PHẦN 1 - Giới Thiệu 

Kính chào Quý Anh/Chị, 

Tôi là Nghiên cứu sinh, hiện đang thực hiện luận án tiến sĩ với đề tài: “Tác động của 

các yếu tố tại điểm bán và bạn đồng hành mua sắm đến hành vi mua ngẫu hứng: Vai 

trò trung gian của cảm xúc tích cực và thôi thúc mua.” 

Rất mong Quý Anh/Chị dành chút thời gian quý báu để chia sẻ quan điểm và góp ý 

cho đề tài. Những ý kiến, phản hồi và trải nghiệm thực tế của Quý Anh/Chị sẽ có ý 

nghĩa quan trọng trong việc điều chỉnh và hoàn thiện thang đo nghiên cứu, qua đó 

nâng cao độ chính xác và tính ứng dụng của bảng khảo sát. 

Mọi đóng góp đều được ghi nhận một cách trân trọng và không có đúng hay sai tuyệt 

đối, bởi mục tiêu của buổi trao đổi là thu thập các góc nhìn thực tế, đa chiều từ chính 

người tiêu dùng – những người trực tiếp trải nghiệm hành vi mua sắm tại đại siêu thị. 

Chân thành cảm ơn sự hỗ trợ và hợp tác nhiệt tình của Quý Anh/Chị. 

PHẦN 2 – Nội Dung 

Sau khi gửi bản Thang đo nháp 2 đến các thành viên tham gia thảo luận, buổi 

thảo luận nhóm tập trung được triển khai nhằm thu thập phản hồi về mức độ rõ ràng, 

dễ hiểu và tính phù hợp ngữ cảnh của các mục hỏi trong bảng khảo sát. Nội dung thảo 

luận được thực hiện theo hình thức bán cấu trúc, xoay quanh các câu hỏi sau:  

1. Quý Anh/Chị cảm nhận như thế nào về các mục hỏi trong bảng khảo sát? Quý 

Anh/Chị vui lòng cho biết, trong số các phát biểu được trình bày trong bảng 

khảo sát, có phát biểu nào khiến Anh/Chị cảm thấy khó hiểu, diễn đạt chưa rõ 

ràng hoặc dễ gây hiểu nhầm về nội dung cần đo lường hay không? Nếu có, 
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theo Anh/Chị, những phát biểu đó nên được điều chỉnh như thế nào để đảm 

bảo tính rõ ràng và phù hợp hơn với bối cảnh nghiên cứu? 

2. Theo Anh/Chị, ngôn ngữ được sử dụng trong bảng khảo sát có rõ ràng và dễ 

tiếp cận đối với người tiêu dùng tại đại siêu thị không? 

3. Ngoài những nội dung trên, Anh/Chị có góp ý bổ sung nào khác để bảng khảo 

sát được hoàn thiện hơn không?  

Cuối buổi thảo luận, người điều phối tổng hợp các ý kiến chính và cảm ơn sự tham 

gia của các thành viên. Những ý kiến đóng góp trong buổi thảo luận có ý nghĩa thiết 

thực trong việc điều chỉnh bảng khảo sát, góp phần nâng cao độ rõ ràng và mức độ 

phù hợp của thang đo trước khi tiến hành khảo sát chính thức. 
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Phục lụ 5: Kết quả thảo luận nhóm 

1. Quý Anh/Chị cảm nhận như thế nào về các mục hỏi trong bảng khảo sát? 

Quý Anh/Chị vui lòng cho biết, trong số các phát biểu được trình bày trong 

bảng khảo sát, có phát biểu nào khiến Anh/Chị cảm thấy khó hiểu, diễn đạt 

chưa rõ ràng hoặc dễ gây hiểu nhầm về nội dung cần đo lường hay không? 

Nếu có, theo Anh/Chị, những phát biểu đó nên được điều chỉnh như thế nào 

để đảm bảo tính rõ ràng và phù hợp hơn với bối cảnh nghiên cứu? 

- Bảng khảo sát nhìn chung là dễ hiểu, tuy nhiên cần có một số điều chỉnh 

nhỏ. 

- Thay thế các cụm từ “cửa hàng” hoặc “điểm bán” bằng “siêu thị” để đảm 

bảo tính nhất quán trong toàn bộ bảng khảo sát (9/9). 

- Chỉ cần sử dụng cụm từ “siêu thị” thay vì “đại siêu thị”, vì phần lớn khách 

hàng Việt Nam đều mặc nhiên hiểu các đại siêu thị như một loại hình siêu 

thị phổ biến (9/9). 

- Đề xuất bổ sung cụm “tại siêu thị này” hoặc “trong lần mua sắm này tại siêu 

thị” tuỳ phát biểu để giúp người trả lời xác định rõ bối cảnh khảo sát, tránh 

hiểu nhầm với nơi khác (9/9). 

2. Theo Anh/Chị, ngôn ngữ được sử dụng trong bảng khảo sát có rõ ràng và 

dễ tiếp cận đối với người tiêu dùng tại siêu thị không? 

           Hai phát biểu “Các sự kiện tại điểm bán có tính sáng tạo (mang tính phát 

minh)” và “Các sự kiện tại điểm bán có tính sáng tạo (về mặt nghệ thuật): 7/9 người 

tham gia hiểu đúng ý nghĩa nhờ phần giải thích trong dấu ngoặc đơn; 2/9 người cho 

rằng hai phát biểu khá tương đồng và khó phân biệt. 

3. Ngoài những nội dung trên, Anh/Chị có góp ý bổ sung nào khác để bảng 

khảo sát được hoàn thiện hơn không? 

          Thay đổi phát biểu “Nhân viên đã nói chính xác cho tôi biết khi nào dịch vụ 

sẽ được thực hiện.” thành “Nhân viên của siêu thị này đã nói chính xác cho tôi biết 

khi nào yêu cầu của tôi sẽ được thực hiện” vì trong bối cảnh siêu thị, khách hàng 

thường nhờ nhân viên hỗ trợ những việc cụ thể như kiểm tra hàng, tư vấn chương 

trình ưu đãi chứ không phải dùng dịch vụ như ở ngân hàng hay khách sạn (9/9) 
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Phụ lục 6: Bảng khảo sát định lượng sơ bộ 

Kính gửi quý Anh/Chị, Tôi đang tiến hành một nghiên cứu về hành vi mua ngẫu hứng 

các sản phẩm tiêu dùng tại các đại siêu thị (Lotte, Go, Emart, Coopmart, …) ở Tp. 

Hồ Chí Minh. Sự đóng góp từ trải nghiệm mua sắm thực tế của quý Anh/Chị sẽ là 

nguồn thông tin quý báu cho nghiên cứu này. Mọi thông tin và câu trả lời của quý 

Anh/Chị sẽ chỉ được sử dụng cho mục đích nghiên cứu khoa học và sẽ được xử lý 

một cách ẩn danh hoàn toàn. Vì vậy, rất mong quý Anh/Chị dành ít phút hoàn tất bảng 

khảo sát dưới đây. Xin chân thành cảm ơn sự hợp tác quý báu của quý Anh/Chị! 

GIỚI THIỆU VỀ MUA HÀNG NGẪU HỨNG  VÀ SẢN PHẨM TIÊU DÙNG 

Mua hàng ngẫu hứng là hành vi mua đột ngột và ngay lập tức mà không có ý định 

mua sắm trước để mua danh mục sản phẩm cụ thể hoặc để thực hiện một nhiệm vụ 

mua cụ thể. Hành vi này xảy ra sau khi bị thôi thúc mua và nó có xu hướng tự phát 

và không có nhiều suy nghĩ (tức là ngẫu hứng). 

Sản phẩm tiêu dùng: Trong nghiên cứu này, các sản phẩm tiêu dùng được đề cập 

đến bao gồm những sản phẩm tiêu dùng nhanh như gia vị, thực phẩm, nước giải khát... 

Đây là những sản phẩm được sử dụng hàng ngày, có giá trị thấp và mức độ rủi ro 

không cao. Ngoài ra, nghiên cứu cũng xem xét các sản phẩm tiêu dùng lâu bền nhưng 

có giá trị không quá cao như quần áo, phụ kiện, mỹ phẩm, các sản phẩm công nghệ 

với giá trị thấp… 

I. PHẦN GẠN LỌC 

1. Anh/Chị có độ tuổi từ 18 tuổi trở lên? 

         Đúng Không 

2. Anh/Chị có mua ngẫu hứng các sản phẩm tiêu dùng như được mô tả ở trên 

trong lần mua sắm này không? 

           Có Không 
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3. Anh/Chị có đi mua sắm cùng gia đình hoặc bạn bè trong lần mua sắm này 

không? 

Có                                                     Không 

Nếu có, xin anh/chị hoàn thành bảng câu hỏi phía dưới. Nếu không, xin dừng cuộc 

khảo sát. 

II. PHẦN THÔNG TIN CHÍNH 

Anh/Chị vui lòng cho biết mức độ đồng ý của mình đối với các phát biểu dưới 

đây bằng cách CHỌN con số thích hợp nhất với Anh/Chị theo qui ước sau: 

(1)Hoàn toàn không đồng ý (2)Không đồng ý  (3)Bình thường (4)Đồng ý  (5)Hoàn 

toàn đồng ý  

STT Nội Dung Đánh Giá 

1 
Sự thân thiện của nhân viên: Vui lòng cho biết ý kiến của Anh/Chị về nhân 

viên đã thân thiện với Anh/Chị tốt như thế nào. 

1.1 
Nhân viên của siêu thị này đã nói xin chào hoặc những lời 

chào hỏi khác với tôi. 
1 2 3 4 5 

1.2 Nhân viên của siêu thị này đã nói lời cảm ơn với tôi. 1 2 3 4 5 

1.3 
Nhân viên của siêu thị này đã giao tiếp bằng ánh mắt với 

tôi. 
1 2 3 4 5 

1.4 Nhân viên của siêu thị này đã mỉm cười với tôi. 1 2 3 4 5 

1.5 Nhân viên của siêu thị này đã tạo cảm giác “ấm áp” cho tôi 1 2 3 4 5 

1.6 Nhân viên của siêu thị này rất dễ thương, vui vẻ 1 2 3 4 5 

1.7 
Tôi cảm thấy thoải mái khi tương tác với nhân viên của siêu 

thị này 
1 2 3 4 5 

2 
Sự hữu ích của nhân viên: Vui lòng cho biết ý kiến của Anh/Chị về sự hữu 

ích mà Anh/Chị nhận được từ nhân viên. 

2.1 
Nhân viên của siêu thị này đã cung cấp dịch vụ nhanh 

chóng cho tôi. 
1 2 3 4 5 

2.2 
Nhân viên của siêu thị này đã nói chính xác cho tôi biết 

khi nào yêu cầu của tôi sẽ được thực hiện. 
1 2 3 4 5 

2.3 
Nhân viên của siêu thị này không bao giờ quá bận để đáp 

ứng yêu cầu của tôi. 
1 2 3 4 5 

2.4 
Nhân viên của siêu thị này đã dành sự quan tâm và chăm 

sóc cá nhân, đặt lợi ích của tôi lên hàng đầu. 
1 2 3 4 5 
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2.5 
Nhân viên của siêu thị này có đủ kiến thức và năng lực để 

giải đáp các câu hỏi và đáp ứng yêu cầu cụ thể của tôi 
1 2 3 4 5 

2.6 

Nhân viên của siêu thị này thể hiện sự quan tâm chân 

thành trong việc giải quyết vấn đề của tôi khi tôi gặp khó 

khăn. 

1 2 3 4 5 

3 
Sự tôn trọng của nhân viên: Vui lòng cho biết ý kiến của Anh/Chị về sự 

tôn trọng mà Anh/Chị nhận được từ nhân viên. 

3.1 Tôi thấy nhân viên của siêu thị này rất lịch sự với tôi. 1 2 3 4 5 

3.2 
Tôi cảm thấy mình được nhân viên của siêu thị này coi 

trọng. 
1 2 3 4 5 

3.3 
Nhân viên của siêu thị này thể hiện sự quan tâm đến tôi với 

tư cách là một khách hàng 
1 2 3 4 5 

3.4 
Nhân viên của siêu thị này làm tôi cảm thấy mình quan 

trọng. 
1 2 3 4 5 

3.5 Nhân viên của siêu thị này đối xử với tôi một cách tôn trọng. 1 2 3 4 5 

4 Âm nhạc: vui lòng cho biết ý kiến của Anh/Chị về âm nhạc trong siêu thị. 

4.1 Siêu thị này có nhạc dễ chịu 1 2 3 4 5 

4.2 Siêu thị này có nhạc phù hợp 1 2 3 4 5 

4.3 Siêu thị này có nhạc không hay 1 2 3 4 5 

5 
Khuyến mại: Vui lòng cho biết ý kiến của Anh/Chị về các chương trình 

khuyến mại của siêu thị. 

5.1 Siêu thị này có các chương trình giảm giá hấp dẫn. 1 2 3 4 5 

5.2 Siêu thị này có tặng quà và mẫu thử. 1 2 3 4 5 

5.3 Siêu thị này có các mức giá đặc biệt cho sản phẩm. 1 2 3 4 5 

6 
Sự kiện tại điểm bán: Vui lòng cho biết ý kiến của anh/chị về các sự kiện 

được tổ chức tại siêu thị 

6.1 
Các sự kiện tại siêu thị này có tính sáng tạo (mang tính phát 

minh/đột phá) 
1 2 3 4 5 

6.2 Các sự kiện tại siêu thị này hấp dẫn 1 2 3 4 5 

6.3 
Các sự kiện tại siêu thị này có tính sáng tạo (về mặt nghệ 

thuật) 
1 2 3 4 5 

6.4 Các sự kiện tại siêu thị này đáng tin cậy 1 2 3 4 5 

6.5 
Các sự kiện tại siêu thị này phù hợp với việc quảng bá 

thương hiệu 
1 2 3 4 5 

6.6 
Các sự kiện tại siêu thị này được tổ chức một cách hiệu quả 

với việc quảng bá thương hiệu 
1 2 3 4 5 
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6.7 
Các sự kiện tại siêu thị này tương thích với hình ảnh của 

thương hiệu tổ chức 
1 2 3 4 5 

6.8 Các sự kiện và thương hiệu tổ chức có mối liên kết hợp lý 1 2 3 4 5 

6.9 Tôi thấy hợp lý khi thương hiệu tổ chức các sự kiện này 1 2 3 4 5 

6.10 
Nhìn chung, các sự kiện được tổ chức tại siêu thị này giúp 

quảng bá thương hiệu hiệu quả và tạo ấn tượng tốt 
1 2 3 4 5 

7 
Cảm xúc tích cực: Vui lòng cho biết cảm xúc của anh/chị trong quá trình 

mua sắm 

7.1 
Tôi cảm thấy phấn khích trong lần mua sắm này tại siêu 

thị 
1 2 3 4 5 

7.2 Tôi cảm thấy nhiệt tình trong lần mua sắm này tại siêu thị 1 2 3 4 5 

7.3 Tôi cảm thấy hạnh phúc trong lần mua sắm này tại siêu thị 1 2 3 4 5 

7.4 Tôi cảm thấy khó chịu trong lần mua sắm này tại siêu thị 1 2 3 4 5 

8 
Thôi thúc mua: Vui lòng cho biết mức độ thôi thúc mua sắm ngẫu hứng của 

anh/chị trong quá trình mua sắm 

8.1 

Trong lần mua sắm này tại siêu thị, tôi bất chợt (muốn/cảm 

thấy bị thôi thúc) mua những món đồ không có trong danh 

sách của mình 

1 2 3 4 5 

8.2 
Trong lần mua sắm này tại siêu thị, tôi đã bị cám dỗ mua 

nhiều món đồ không có trong danh sách của mình 
1 2 3 4 5 

8.3 

Trong lần mua sắm này tại siêu thị, tôi không cảm thấy bất 

kỳ sự thôi thúc đột ngột nào để mua các món đồ ngoài kế 

hoạch 

1 2 3 4 5 

9 
Hành vi mua ngẫu hứng: Vui lòng cho biết hành vi mua ngẫu hứng của 

anh/chị trong lần mua sắm này 

9.1 
Cuối cùng, trong lần mua sắm này tại siêu thị, tôi đã chi tiêu 

nhiều hơn so với dự định ban đầu. 
1 2 3 4 5 

9.2 
Trong lần mua sắm này tại siêu thị, tôi đã mua nhiều hơn 

so với kế hoạch ban đầu. 
1 2 3 4 5 

9.3 
Trong lần mua sắm này tại siêu thị, tôi đã để mình thoải mái 

mua sắm ngẫu hứng. 
1 2 3 4 5 

 

Xin chân thành cảm ơn sự giúp đỡ của quý Anh/Chị! 
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Phụ lục 7: Bảng khảo sát định lượng chính thức 

Kính gửi quý Anh/Chị, Tôi đang tiến hành một nghiên cứu về hành vi mua ngẫu hứng 

các sản phẩm tiêu dùng tại các đại siêu thị (Lotte, Go, Emart, Coopmart, …) ở Tp. 

Hồ Chí Minh. Sự đóng góp từ trải nghiệm mua sắm thực tế của quý Anh/Chị sẽ là 

nguồn thông tin quý báu cho nghiên cứu này. Mọi thông tin và câu trả lời của quý 

Anh/Chị sẽ chỉ được sử dụng cho mục đích nghiên cứu khoa học và sẽ được xử lý 

một cách ẩn danh hoàn toàn. Vì vậy, rất mong quý Anh/Chị dành ít phút hoàn tất bảng 

khảo sát dưới đây. Xin chân thành cảm ơn sự hợp tác quý báu của quý Anh/Chị! 

GIỚI THIỆU VỀ MUA HÀNG NGẪU HỨNG  VÀ SẢN PHẨM TIÊU DÙNG 

Mua hàng ngẫu hứng là hành vi mua đột ngột và ngay lập tức mà không có ý định 

mua sắm trước để mua danh mục sản phẩm cụ thể hoặc để thực hiện một nhiệm vụ 

mua cụ thể. Hành vi này xảy ra sau khi bị thôi thúc mua và nó có xu hướng tự phát 

và không có nhiều suy nghĩ (tức là ngẫu hứng). 

Sản phẩm tiêu dùng: Trong nghiên cứu này, các sản phẩm tiêu dùng được đề cập 

đến bao gồm những sản phẩm tiêu dùng nhanh như gia vị, thực phẩm, nước giải khát... 

Đây là những sản phẩm được sử dụng hàng ngày, có giá trị thấp và mức độ rủi ro 

không cao. Ngoài ra, nghiên cứu cũng xem xét các sản phẩm tiêu dùng lâu bền nhưng 

có giá trị không quá cao như quần áo, phụ kiện, mỹ phẩm, các sản phẩm công nghệ 

với giá trị thấp… 

I. PHẦN GẠN LỌC 

1. Anh/Chị có độ tuổi từ 18 tuổi trở lên? 

         Đúng Không 

2. Anh/Chị có mua ngẫu hứng các sản phẩm tiêu dùng như được mô tả ở trên 

trong lần mua sắm này không? 

           Có Không 



   

xxxii 
 

3. Anh/Chị có đi mua sắm cùng gia đình hoặc bạn bè trong lần mua sắm này 

không? 

Có                             Không 

 Nếu có, xin anh/chị hoàn thành bảng câu hỏi phía dưới. Nếu không, xin dừng cuộc 

khảo sát. 

II. PHẦN THÔNG TIN CHÍNH 

1. Anh/Chị đi mua sắm cùng ai trong lần mua sắm này? 

       Gia đình                 Bạn bè 

2. Anh/Chị vui lòng cho biết mức độ đồng ý của mình đối với các phát biểu sau 

đây bằng cách CHỌN con số thích hợp nhất với Anh/Chị theo qui ước sau: 

(1) Hoàn toàn không đồng ý              (2) Không đồng ý                (3) Bình thường       

(4) Đồng ý                                             (5) Hoàn toàn đồng ý  

STT Nội Dung Đánh Giá 

1 
Sự thân thiện của nhân viên: Vui lòng cho biết ý kiến của Anh/Chị về nhân viên 

đã thân thiện với Anh/Chị tốt như thế nào. 

1.1 
Nhân viên của siêu thị này đã nói xin chào hoặc những lời chào 

hỏi khác với tôi. 
1 2 3 4 5 

1.2 Nhân viên của siêu thị này đã nói lời cảm ơn với tôi. 1 2 3 4 5 

1.3 Nhân viên của siêu thị này đã giao tiếp bằng ánh mắt với tôi. 1 2 3 4 5 

1.4 Nhân viên của siêu thị này đã tạo cảm giác “ấm áp” cho tôi 1 2 3 4 5 

1.5 Nhân viên của siêu thị này rất dễ thương, vui vẻ 1 2 3 4 5 

1.6 
Tôi cảm thấy thoải mái khi tương tác với nhân viên của siêu thị 

này 
1 2 3 4 5 

2 
Sự hữu ích của nhân viên: Vui lòng cho biết ý kiến của Anh/Chị về sự hữu ích mà 

Anh/Chị nhận được từ nhân viên. 

2.1 
Nhân viên của siêu thị này đã cung cấp dịch vụ nhanh chóng 

cho tôi. 
1 2 3 4 5 
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2.2 
Nhân viên của siêu thị này đã nói chính xác cho tôi biết khi nào 

yêu cầu của tôi sẽ được thực hiện. 
1 2 3 4 5 

2.3 
Nhân viên của siêu thị này không bao giờ quá bận để đáp ứng 

yêu cầu của tôi. 
1 2 3 4 5 

2.4 
Nhân viên của siêu thị này đã dành sự quan tâm và chăm sóc cá 

nhân, đặt lợi ích của tôi lên hàng đầu. 
1 2 3 4 5 

2.5 
Nhân viên của siêu thị này có đủ kiến thức và năng lực để giải 

đáp các câu hỏi và đáp ứng yêu cầu cụ thể của tôi 
1 2 3 4 5 

2.6 
Nhân viên của siêu thị này thể hiện sự quan tâm chân thành 

trong việc giải quyết vấn đề của tôi khi tôi gặp khó khăn. 
1 2 3 4 5 

3 
Sự tôn trọng của nhân viên: Vui lòng cho biết ý kiến của Anh/Chị về sự tôn trọng 

mà Anh/Chị nhận được từ nhân viên. 

3.1 Tôi thấy nhân viên của siêu thị này rất lịch sự với tôi. 1 2 3 4 5 

3.2 Tôi cảm thấy mình được nhân viên của siêu thị này coi trọng. 1 2 3 4 5 

3.3 
Nhân viên của siêu thị này thể hiện sự quan tâm đến tôi với tư 

cách là một khách hàng. 
1 2 3 4 5 

3.4 Nhân viên của siêu thị này làm tôi cảm thấy mình quan trọng. 1 2 3 4 5 

3.5 Nhân viên của siêu thị này đối xử với tôi một cách tôn trọng. 1 2 3 4 5 

4 Âm nhạc: Vui lòng cho biết ý kiến của Anh/Chị về âm nhạc trong siêu thị. 

4.1 Siêu thị này có nhạc dễ chịu 1 2 3 4 5 

4.2 Siêu thị này có nhạc phù hợp 1 2 3 4 5 

4.3 Siêu thị này có nhạc không hay 1 2 3 4 5 

5 
Khuyến mại: Vui lòng cho biết ý kiến của Anh/Chị về các chương trình khuyến 

mại của siêu thị. 

5.1 Siêu thị này có các chương trình giảm giá hấp dẫn. 1 2 3 4 5 

5.2 Siêu thị này có tặng quà và mẫu thử. 1 2 3 4 5 

5.3 Siêu thị này có các mức giá đặc biệt cho sản phẩm. 1 2 3 4 5 
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6 
Sự kiện tại điểm bán: Vui lòng cho biết ý kiến của anh/chị về các sự kiện được tổ 

chức trong siêu thị. 

6.1 
Các sự kiện tại siêu thị này có tính sáng tạo (mang tính phát 

minh/đột phá). 
1 2 3 4 5 

6.2 Các sự kiện tại siêu thị này hấp dẫn. 1 2 3 4 5 

6.3 Các sự kiện tại siêu thị này có tính sáng tạo (về mặt nghệ thuật). 1 2 3 4 5 

6.4 Các sự kiện tại siêu thị này đáng tin cậy. 1 2 3 4 5 

6.5 
Các sự kiện tại siêu thị này phù hợp với việc quảng bá thương 

hiệu. 
1 2 3 4 5 

6.6 
Các sự kiện tại siêu thị này được tổ chức một cách hiệu quả với 

việc quảng bá thương hiệu. 
1 2 3 4 5 

6.7 
Các sự kiện tại siêu thị này tương thích với hình ảnh của thương 

hiệu tổ chức. 
1 2 3 4 5 

6.8 Các sự kiện và thương hiệu tổ chức có mối liên kết hợp lý. 1 2 3 4 5 

6.9 Tôi thấy hợp lý khi thương hiệu tổ chức các sự kiện này. 1 2 3 4 5 

6.10 
Nhìn chung, các sự kiện được tổ chức tại siêu thị này giúp quảng 

bá thương hiệu hiệu quả và tạo ấn tượng tốt. 
1 2 3 4 5 

7 Cảm xúc tích cực: Vui lòng cho biết cảm xúc của anh/chị trong quá trình mua sắm 

7.1 Tôi cảm thấy phấn khích trong lần mua sắm này tại siêu thị. 1 2 3 4 5 

7.2 Tôi cảm thấy nhiệt tình trong lần mua sắm này tại siêu thị. 1 2 3 4 5 

7.3 Tôi cảm thấy hạnh phúc trong lần mua sắm này tại siêu thị. 1 2 3 4 5 

7.4 Tôi cảm thấy khó chịu trong lần mua sắm này tại siêu thị. 1 2 3 4 5 

8 
Thôi thúc mua: Vui lòng cho biết mức độ thôi thúc mua sắm ngẫu hứng của anh/chị 

trong quá trình mua sắm 

8.1 

Trong lần mua sắm này tại siêu thị, tôi bất chợt (muốn/cảm thấy 

bị thôi thúc) mua những món đồ không có trong danh sách của 

mình. 

1 2 3 4 5 



   

xxxv 
 

8.2 
Trong lần mua sắm này tại siêu thị, tôi đã bị cám dỗ mua nhiều 

món đồ không có trong danh sách của mình. 
1 2 3 4 5 

8.3 
Trong lần mua sắm này tại siêu thị, tôi không cảm thấy bất kỳ sự 

thôi thúc đột ngột nào để mua các món đồ ngoài kế hoạch. 
1 2 3 4 5 

9 
Hành vi mua ngẫu hứng: Vui lòng cho biết hành vi mua ngẫu hứng của anh/chị 

trong lần mua sắm này 

9.1 
Cuối cùng, trong lần mua sắm này tại siêu thị, tôi đã chi tiêu 

nhiều hơn so với dự định ban đầu. 
1 2 3 4 5 

9.2 
Trong lần mua sắm này tại siêu thị, tôi đã mua nhiều hơn so với 

kế hoạch ban đầu. 
1 2 3 4 5 

9.3 
Trong lần mua sắm này tại siêu thị, tôi đã để mình thoải mái mua 

sắm ngẫu hứng. 
1 2 3 4 5 

III. PHẦN THÔNG TIN CÁ NHÂN 

Anh/Chị vui lòng cho biết những thông tin sau: 

1. Giới tính:  1. Nam                            2. Nữ   

2. Độ tuổi:                     1. Từ 18 tuổi – 29 tuổi               3. Từ 45 tuổi – 60 tuổi 

2. Từ 30 tuổi – 44 tuổi           4. Lớn hơn 60 tuổi 

3. Nghề nghiệp 

  1. Nhân viên văn phòng            4. Nội trợ   

  2. Kinh doanh tự do            

            3. Nhà quản lý            5. Sinh viên 

4. Thu nhập trung bình hàng tháng của anh/chị: 

   1. Dưới 10 triệu                        3. Từ 20 - dưới 35triệu  

   2. Từ 10 - dưới 20 triệu             4. Từ 35 Trở lên  

5. Học vấn: 

1. Tốt nghiệp THPT hoặc thấp hơn                 3.Tốt nghiệp trung cấp/CĐ/ĐH                             

2. Đang học trung cấp/CĐ/ĐH          4.Trên đại học 

Xin chân thành cảm ơn sự giúp đỡ của quý Anh/Chị! 
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Phụ lục 8: Kết quả kiểm định Full Collinearity VIF (kiểm soát CMB) 

 Inner VIF 

AN -> RANDOM  1.319  

CXTC -> RANDOM  2.586  

HVMNH -> RANDOM  2.028  

KM -> RANDOM  2.188  

NVHI -> RANDOM  2.081  

NVTT -> RANDOM  1.777  

NVTTr -> RANDOM  2.904  

SKPH -> RANDOM  2.037  

SKST -> RANDOM  2.086  

SKTT -> RANDOM  1.433  

TTM -> RANDOM  1.223  
 

Phục lụ 9: Kết quả kiểm định mô hình đo lường 

Bảng phụ lục 9.1. Hệ số Outer loading trong định lượng chính thức lần 1 

  CXTC HVMNH 

Xúc 

tiến 

bán 

Nhân 

Viên 

Hữu 

Ích 

Nhân 

Viên 

Thân 

Thiện 

Nhân 

Viên 

Tôn 

Trọng 

Sự 

Kiện 

Tại 

Điểm 

Bán 

Thôi 

Thúc 

Mua 

Âm 

Nhạc 

EF1         0.723         

EF2         0.731         

EF3         0.563         

EF4         0.758         

EF5         0.725         

EF6         0.732         

EH1       0.739           

EH2       0.776           

EH3       0.714           

EH4       0.657           

EH5       0.717           

EH6       0.735           

ER1           0.783       

ER2           0.82       

ER3           0.779       
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  CXTC HVMNH 

Xúc 

tiến 

bán 

Nhân 

Viên 

Hữu 

Ích 

Nhân 

Viên 

Thân 

Thiện 

Nhân 

Viên 

Tôn 

Trọng 

Sự 

Kiện 

Tại 

Điểm 

Bán 

Thôi 

Thúc 

Mua 

Âm 

Nhạc 

ER4           0.809       

ER5           0.831       

HVMNH1   0.823               

HVMNH2   0.896               

HVMNH3   0.863               

MU1                 0.879 

MU2                 0.886 

MU3                 0.838 

CXTC1 0.78                 

CXTC2 0.847                 

CXTC3 0.818                 

CXTC4 0.78                 

SKPH             0.852     

SKST             0.855     

SKTT             0.79     

SP1     0.775             

SP2     0.826             

SP3     0.829             

TTM1               0.864   

TTM2               0.843   

TTM3               0.782   

Bảng phụ lục 9.2. Hệ số Outer loading trong định lượng chính thức lần 2 

  CXTC HVMNH 

Xúc 

tiến 

bán 

Nhân 

Viên 

Hữu 

Ích 

Nhân 

Viên 

Thân 

Thiện 

Nhân 

Viên 

Tôn 

Trọng 

Sự 

Kiện 

Tại 

Điểm 

Bán 

Thôi 

Thúc 

Mua 

Âm 

Nhạc 

EF1         0.726         

EF2         0.721         

EF4         0.763         
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  CXTC HVMNH 

Xúc 

tiến 

bán 

Nhân 

Viên 

Hữu 

Ích 

Nhân 

Viên 

Thân 

Thiện 

Nhân 

Viên 

Tôn 

Trọng 

Sự 

Kiện 

Tại 

Điểm 

Bán 

Thôi 

Thúc 

Mua 

Âm 

Nhạc 

EF5         0.734         

EF6         0.742         

EH1       0.739           

EH2       0.776           

EH3       0.714           

EH4       0.657           

EH5       0.717           

EH6       0.735           

ER1           0.783       

ER2           0.82       

ER3           0.779       

ER4           0.809       

ER5           0.831       

HVMNH1   0.823               

HVMNH2   0.896               

HVMNH3   0.863               

MU1                 0.879 

MU2                 0.886 

MU3                 0.838 

CXTC1 0.78                 

CXTC2 0.847                 

CXTC3 0.818                 

CXTC4 0.78                 

SKPH             0.852     

SKST             0.855     

SKTT             0.79     

SP1     0.775             

SP2     0.826             

SP3     0.829             

TTM1               0.864   

TTM2               0.843   

TTM3               0.782   
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Bảng phụ lục 9.3. CR và AVE trong định lượng chính thức lần 1 

  
Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability 

(rho_a) 

Composite 

reliability 

(rho_c) 

Average 

variance 

extracted 

(AVE) 

CXTC 0.821 0.825 0.882 0.651 

HVMNH 0.825 0.828 0.896 0.741 

Xúc tiến bán 0.739 0.744 0.851 0.656 

Nhân Viên Hữu Ích 0.818 0.822 0.868 0.524 

Nhân Viên Thân 

Thiện 
0.807 0.834 0.857 0.502 

Nhân Viên Tôn 

Trọng 
0.864 0.865 0.902 0.647 

Thôi Thúc Mua 0.774 0.778 0.869 0.69 

Âm Nhạc 0.836 0.838 0.901 0.753 

Bảng phụ lục 9.3. CR và AVE trong định lượng chính thức lần 2 

  
Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability 

(rho_a) 

Composite 

reliability 

(rho_c) 

Average 

variance 

extracted 

(AVE) 

CXTC 0.821 0.825 0.882 0.651 

HVMNH 0.825 0.828 0.896 0.741 

Xúc tiến bán 0.739 0.744 0.851 0.656 

Nhân Viên Hữu Ích 0.818 0.822 0.868 0.524 

Nhân Viên Thân 

Thiện 
0.797 0.811 0.856 0.544 

Nhân Viên Tôn Trọng 0.864 0.865 0.902 0.647 

Thôi Thúc Mua 0.774 0.778 0.869 0.69 

Âm Nhạc 0.836 0.838 0.901 0.753 
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Bảng phụ lục 9.4. Giá trị HTMT trong định lượng chính thức 

  CXTC HVMNH 
Xúc tiến 

bán 

Nhân 

Viên 

Hữu 

Ích 

Nhân 

Viên 

Thân 

Thiện 

Nhân 

Viên 

Tôn 

Trọng 

Thôi 

Thúc 

Mua 

HVMNH 0.771             

Xúc tiến 

bán 
0.866 0.771           

Nhân 

Viên 

Hữu Ích 

0.448 0.344 0.494         

Nhân 

Viên 

Thân 

Thiện 

0.276 0.166 0.294 0.767       

Nhân 

Viên Tôn 

Trọng 

0.787 0.744 0.806 0.677 0.532     

Thôi 

Thúc 

Mua 

0.887 0.783 0.835 0.32 0.161 0.656   

Âm Nhạc 0.515 0.404 0.459 0.342 0.177 0.389 0.488 
 

Phụ lục 10: Kết quả kiểm định mô hình cấu trúc 

Bảng phụ lục 10.1. Đánh giá sự đa cộng tuyến trong định lượng chính thức 

  VIF 

CXTC -> HVMNH 2.026 

CXTC -> Thôi Thúc Mua 2.493 

Xúc tiến bán -> CXTC 1.993 

Xúc tiến bán -> Thôi Thúc Mua 2.038 

Nhân Viên Hữu Ích -> CXTC 2.050 

Nhân Viên Thân Thiện -> CXTC 1.718 

Nhân Viên Tôn Trọng -> CXTC 2.854 
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  VIF 

Sự Kiện Tại Điểm Bán -> CXTC 2.536 

Sự Kiện Tại Điểm Bán -> Thôi Thúc Mua 2.313 

Thôi Thúc Mua -> HVMNH 2.010 

Âm Nhạc -> CXTC 1.288 

Bảng phụ lục 10.2. Đánh giá mối quan hệ trực tiếp 

 

Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

Bạn đồng hành mua 

sắm -> HVMNH 
-0.243 -0.242 0.063 3.872 0.000 

CXTC -> HVMNH 0.503 0.504 0.095 5.319 0.000 

CXTC -> Thôi thúc 

mua 
0.371 0.368 0.058 6.386 0.000 

Nhân viên hữu ích -

> CXTC 
-0.009 -0.010 0.037 0.253 0.800 

Nhân viên thân 

thiện -> CXTC 
-0.048 -0.043 0.033 1.467 0.142 

Nhân viên tôn trọng 

-> CXTC 
0.217 0.215 0.050 4.367 0.000 

Sự kiện tại điểm 

bán -> CXTC 
0.358 0.358 0.051 6.996 0.000 

Sự kiện tại điểm 

bán -> Thôi thúc 

mua 

0.273 0.277 0.058 4.661 0.000 

Thôi thúc mua -> 

HVMNH 
0.278 0.280 0.106 2.631 0.009 

Xúc tiến bán -> 

CXTC 
0.284 0.285 0.057 5.003 0.000 

Xúc tiến bán -> 

Thôi thúc mua 
0.207 0.208 0.052 3.960 0.000 

Âm nhạc -> CXTC 0.103 0.102 0.038 2.728 0.006 

 

 

 



   

xlii 
 

Bảng phụ lục 10.3. Đánh giá mối quan hệ gián tiếp 

 

Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

Sự kiện tại điểm bán -> 

Thôi thúc mua -> 

HVMNH 

0.076 0.079 2.011 0.044 

Xúc tiến bán -> Thôi thúc 

mua -> HVMNH 
0.058 0.059 2.048 0.041 

Nhân viên hữu ích -> 

CXTC -> HVMNH 
-0.005 -0.006 0.244 0.807 

Nhân viên thân thiện -> 

CXTC -> HVMNH 
-0.024 -0.021 1.454 0.146 

Nhân viên tôn trọng -> 

CXTC -> HVMNH 
0.109 0.108 3.497 0.000 

Sự kiện tại điểm bán -> 

CXTC -> HVMNH 
0.180 0.181 4.140 0.000 

Xúc tiến bán -> CXTC -> 

HVMNH 
0.143 0.144 3.476 0.001 

Âm nhạc -> CXTC -> 

HVMNH 
0.052 0.052 2.332 0.020 

Bảng phụ lục 10.4. Giá trị xác định R2 

  R-square R-square adjusted 

Cảm Xúc Tích Cực 0.624 0.620 

HVMNH 0.483 0.480 

Thôi Thúc Mua 0.578 0.576 

Bảng phụ lục 10.5. Hệ số tác động f2 

  f-square 

Bạn đồng hành mua sắm -> HVMNH 0.027 

CXTC -> HVMNH 0.132 

CXTC -> thôi thúc mua 0.131 

Xúc tiến bán -> CXTC 0.108 
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Xúc tiến bán -> Thôi Thúc Mua 0.05 

Nhân viên hữu ích -> CXTC 0 

Nhân viên thân thiện -> CXTC 0.004 

Nhân viên tôn trọng -> CXTC 0.044 

Sự kiện tại điểm bán -> CXTC 0.135 

Sự kiện tại điểm bán -> Thôi thúc mua 0.076 

Thôi thúc mua -> HVMNH 0.116 

Âm nhạc -> CXTC 0.022 

Bảng phụ lục 10.6. Kết quả phân tích PLSpredict ở cấp độ chỉ báo 

  Q²predict 
PLS-

SEM_RMSE 

PLS-

SEM_MAE 
LM_RMSE LM_MAE IA_RMSE IA_MAE 

CXTC1 0.401 0.564 0.452 0.563 0.446 0.728 0.519 

CXTC2 0.453 0.539 0.43 0.544 0.431 0.729 0.523 

CXTC3 0.385 0.622 0.498 0.634 0.505 0.793 0.639 

CXTC4 0.346 0.525 0.417 0.537 0.429 0.649 0.417 

HVMNH1 0.305 0.639 0.515 0.633 0.501 0.766 0.568 

HVMNH2 0.343 0.597 0.462 0.601 0.458 0.737 0.523 

HVMNH3 0.381 0.638 0.491 0.629 0.47 0.811 0.607 

TTM1 0.406 0.594 0.456 0.609 0.473 0.771 0.547 

TTM2 0.38 0.632 0.489 0.644 0.502 0.802 0.594 

TTM3 0.288 0.653 0.518 0.664 0.525 0.774 0.582 

Bảng phụ lục 10.7. Kết quả phân tích PLSpredict ở cấp độ biến tiềm ẩn 

  Q²predict RMSE MAE 

CXTC 0.611 0.627 0.467 

HVMNH 0.464 0.735 0.545 

Thôi thúc mua 0.518 0.698 0.492 
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Phụ lục 11. Đánh giá tác động của biến điều tiết 

Giả 

Thuyết 

Đường dẫn Hệ số 

Beta 

Giá trị 

t 

Giá trị 

p 

Kết luận 

H13 Bạn đồng hành mua sắm X 

CXTC -> HVMNH 

-0.253 2.093 0.036 Bác bỏ 

H14 Bạn đồng hành mua sắm X 

TTM -> HVMNH 

0.100 0.710 0.477 Bác bỏ 
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Phụ lục 12. Các nghiên cứu về HVMNH tại cửa hàng vật lý (kênh truyền thống) 

TÁC GIẢ 
LÝ 

THUYẾT 

PHƯƠNG 

PHÁP 

BỐI 

CẢNH 

VAI TRÒ BIẾN 
KẾT QUẢ  

NGHIÊN CỨU 

Độc Lập 
Trung 

Gian 

Điều 

Tiết 
 

CÁC NGHIÊN CỨU QUỐC TẾ 

1. Solehudin và 

cộng sự (2025) 
- 

Phương 

pháp nghiên 

cứu định 

lượng với 

kỹ thuật 

phân tích 

hồi quy đa 

biến 

Siêu thị ở 

Indonesia 

Marketing 7p: 

Sản phẩm, giá 

cả, địa điểm, 

truyền thông, 

con người, 

bằng chứng 

vật lý, quy 

trình 

- - 

Sản phẩm, giá cả, truyền thông, 

con người có ảnh hưởng cùng 

chiều đến HVMNH. 

2. Luo và cộng 

sự (2025) 

Lý thuyết 

lan truyền 

cảm xúc 

Phương 

pháp nghiên 

cứu định 

lượng theo 

thiết kế thực 

nghiệm 

Nhà hàng 

và khách 

sạn ở 

Trung 

Quốc 

Cảm xúc của 

người đại 

diện quảng 

cáo (hưng 

phấn – bình 

tĩnh) 

Hưng 

phấn cảm 

xúc của 

khách 

hàng 

Quan 

điểm về 

thời gian 

- Cảm xúc mà người đại diện 

truyền tải có ảnh hưởng đáng 

kể đến HVMNH của khách du 

lịch thông qua mức độ hưng 

phấn cảm xúc của khách hàng. 

- Người đại diện thể hiện sự 

hưng phấn hiệu quả hơn người 

đại diện thể hiện sự bình tĩnh 

trong việc kích thích HVMNH 

- Quan điểm về thời gian làm 

thay đổi mức độ ảnh hưởng của 

cảm xúc người đại diện đến 

HVMNH. 
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3. Sofi và cộng 

sự (2025) 

- Lý 

thuyết 5 

yếu tố 

tính cách 

- Lý 

thuyết 

Thỏa mãn 

- Khung 

lý thuyết 

Kích 

thích - 

Phản ứng 

- Nghiên 

cứu định 

lượng 

- AMOS 

Cửa hàng 

bán đồ ăn 

nhanh ở 

Ấn Độ 

Hướng ngoại, 

Cởi mở với 

trải nghiệm 

Hành vi 

mua sắm 

tích cực 

và không 

lên kế 

hoạch; 

Xung đột 

cảm xúc 

và hậu 

quả; 

Thuộc 

tính bán 

lẻ (Bầu 

không 

khí, vị trí 

cửa hàng, 

trưng 

bày...) 

- 

Các thuộc tính bán lẻ không tác 

động trực tiếp đến HVMNH 

mà thông qua trung gian là 

xung đột cảm xúc. Các tác 

động này được giải thích một 

phần thông qua cảm xúc, xu 

hướng mua không có kế hoạch 

và các yếu tố hấp dẫn từ môi 

trường bán hàng. 

4. Au-Yeung &  

Chao (2025). 

Lý thuyết 

lây lan 

cảm xúc 

Nghiên cứu 

định lượng 

Trung tâm 

thương 

mại ở Đài 

Loan 

- Bầu không 

khí dịch vụ 

- Bầu không 

khí không 

gian 

Hành vi 

làm theo 

đám đông 

- 

Trong mùa cao điểm lễ hội, sự 

kết hợp giữa bầu không khí 

dịch vụ và bầu không khí 

không gian làm gia tăng hành 

vi làm theo đám đông. Đồng 

thời, bầu không khí dịch vụ 

thúc đẩy HVMNH thông qua 

vai trò trung gian của hành vi 
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làm theo đám đông ở cả mùa 

cao điểm và sau mùa lễ. 

5. Cachón-

Rodríguez và 

cộng sự (2025) 

Lý thuyết 

đối phó  

- PLS-SEM 

- Khảo sát 

online  

Đại siêu 

thị ở Tây 

Ban Nha 

Sự lo âu - - 

Mức độ lo âu có ảnh hưởng 

cùng chiều đến HVMNH của 

khách hàng. 

6. Tuominen và 

cộng sự (2025)

  

Lý thuyết 

giá trị của 

Schwartz 

- 
Phương 

tây 

Giá trị kích 

thích 
- - 

Giá trị tìm kiếm sự kích thích 

có tác động dương và có ý 

nghĩa thống kê đến HVMNH 

của khách hàng trẻ 

7. Trivedi & 

Joshi (2024) 
- 

- Hồi quy 

tuyến tính 

bội 

- Khảo sát 

online 

Cửa hàng 

quần áo ở 

Ấn Độ 

Thời gian khả 

dụng, tiền khả 

dụng, hành vi 

của nhân viên 

bán hàng, các 

ưu đãi xúc 

tiến bán và 

phương thức 

thanh toán 

- - 

Các tín hiệu tình huống có tác 

động cùng chiều đến HVMNH 

của khách hàng khi mua sắm 

các sản phẩm thời trang ở Ấn 

Độ 

8. Ullah và cộng 

sự (2024) 

- Lý 

thuyết 

các bên 

liên quan 

- Lý 

thuyết thể 

chế 

- Kết hợp 

ISM, 

MICMAC. 

- Kiểm định 

thống kê  

- Khảo sát 

qua mail 

Pakistan 

- Lòng tin của 

khách hàng 

- Quảng cáo 

về CSR ISO 

- Kiến thức về 

CSR ISO 

- - 

Lòng tin của khách hàng vào 

doanh nghiệp thực hiện CSR 

đúng chuẩn, Quảng cáo về 

CSR ISO, Kiến thức về CSR 

ISO đều có tác động tích cực 

đến HVMNH của khách hàng 

về các sản phẩm có gắn nhãn 

CSR ISO 
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9. Manzoor 

(2024) 

Lý thuyết 

MR 

- PLS-SEM 

- Khảo sát 

Online và 

Offline 

- Trung 

tâm mua 

sắm và 

siêu thị ở 

Pakistan 

- Khách 

hàng trẻ 

tuổi 

Âm nhạc 

- Đánh 

giá về 

nhân viên  

- Đánh 

giá về sản 

phẩm 

- Kích 

thích cảm 

xúc 

- Cảm 

xúc dễ 

chịu 

Giới tính 

- Các cảm xúc, đánh giá về 

nhân viên đóng vai trò trung 

gian giữa âm nhạc và HVMNH 

- Giới tính điều tiết một số mối 

quan hệ: ở nữ giới, ảnh hưởng 

của âm nhạc đến đánh giá về 

sản phẩm và nhân viên mạnh 

hơn; ở nam giới, cảm xúc dễ 

chịu có ảnh hưởng rõ rệt hơn 

đến HVMNH 

10. Arianty và 

cộng sự (2024) 
 

- Khảo sát 

online 

- PLS-SEM 

Siêu thị 

mini tại 

Indonesia 

- Giảm giá 

- Bầu không 

khí cửa hàng 

CXTC  

- Giảm giá và bầu không khí 

cửa hàng có tác động đến 

HVMNH 

- CXTC đóng vai trò trung gian 

11. Singh và 

cộng sự (2024) 

Lý thuyết 

SOR 
- PLS-SEM 

Cửa hàng 

bán lẻ có 

tổ chức tại 

Ấn Độ 

- Sự công 

bằng về giá 

- Trưng bày 

- Tính xã hội 

hoá của KH 

- Xúc tiến bán 

- 

1. Chủ 

nghĩa 

khoái lạc 

2. Tình 

yêu 

thương 

hiệu 

3. Áp lực 

thời gian 

- Sự công bằng về giá, Trưng 

bày, Tính xã hội hoá của người 

tiêu dùng, Xúc tiến bán: ảnh 

hưởng tích cực đến HVMNH. 

- Tình yêu thương hiệu có tác 

động điều tiết tích cực và đáng 

kể đối với mối quan hệ giữa 

xúc tiến bán tại cửa hàng và 

HVMNH 

- Áp lực thời gian có tác động 

điều tiết đáng kể lên mối quan 
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hệ giữa trưng bày hàng hóa và 

HVMNH. 

12. Cao và cộng 

sự (2024) 

- Lý 

thuyết 

SOR 

- Lý 

thuyết 

suy nghĩ 

nhanh và 

chậm của 
Kahneman 

PLS-SEM 

Cửa hàng 

thời trang 

ở Anh 

- Hoạt động 

Marketing 

trong cửa 

hàng 

- Bầu không 

khí cửa hàng 

- Cảm 

xúc:  

Niềm vui;  

Phấn 

khích 

- Dạo 

trong cửa 

hàng 

 

Kết nối 

thương 

thiệu 

- Môi trường cửa hàng và hoạt 

động marketing ảnh hưởng tích 

cực đến đến HVMNH thông 

quan cảm xúc và dạo trong cửa 

hàng 

- Kết nối thương hiệu không có 

ảnh hưởng điều tiết đáng kể đối 

với mối quan hệ giữa cảm xúc 

và HVMNH 

- Dạo trong cửa hàng là yếu tố 

trung gian, kết nối cảm xúc ban 

đầu với HVMNH 

13. Kaniawati 

(2024) 
- 

Phương 

pháp nghiên 

cứu định 

lượng 

Cửa hàng 

tiện lợi ở 

Indonesia 

- Niềm vui 

khi mua sắm 

- Sự sẵn có về 

thời gian 

- Sự sẵn có về 

tiền bạc 

- Khuynh 

hướng mua 

ngẫu hứng 

- Ảnh 

hưởng 

CXTC 

- Ảnh 

hưởng 

cảm xúc 

tiêu cực 

- Dạo 

trong cửa 

hàng 

- Thôi 

thúc mua 

- 

Kết quả cho thấy động lực 

chính của HVMNH là sự thôi 

thúc mua, với những ảnh 

hưởng bổ sung từ trạng thái 

cảm xúc, khả năng tài chính, sự 

thích thú khi mua sắm và 

khuynh hướng mua ngẫu hứng 

của một cá nhân. 
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14. Rahanatha 

và cộng sự 

(2023) 

- SOR 

- Lý 

thuyết hệ 

thống kép 

- Lý 

thuyết 

ELM 

- Nghiên 

cứu định 

lượng 

- Khảo sát 

online 

Cửa hàng 

bán lẻ tại 

Ấn Độ 

Giá trị mua 

sắm hưởng 

thụ 

Thôi thúc 

mua 

Tự kiểm 

soát 

- Giá trị mua sắm hưởng thụ có 

ảnh hưởng trực tiếp đến 

HVMNH và gián tiếp thông 

qua sự thôi thúc mua. 

- Khả năng tự kiểm soát đóng 

vai trò điều tiết theo chiều 

hướng tiêu cực đối với tác động 

của thôi thúc mua lên 

HVMNH. 

15. Shi & Joo 

(2023) 
- 

Phương 

pháp nghiên 

cứu thực 

nghiệm kết 

hợp khảo 

sát định 

lượng 

Trung 

Quốc 

Trật tự không 

gian 
- 

Nhận 

thức về 

bản thân 

Mức độ trật tự của không gian, 

có thể ảnh hưởng đến mua ngẫu 

hứng. Những người có xu 

hướng tự kiến tạo độc lập  chịu 

ảnh hưởng mạnh hơn từ không 

gian cửa hàng và dễ phát sinh 

mua ngẫu hứng hơn. 

16. Lord & 

Olson, (2023) 

Lý thuyết 

tự kiểm 

soát 

- Nghiên 

cứu định 

lượng 

- Khảo sát 

offline 

Cửa hàng 

tạp hoá ở 

Mỹ 

Lo âu, xu 

hướng tìm 

kiếm sự mới 

lạ, áp lực tài 

chính, sự 

thích thú khi 

mua sắm, nhu 

cầu suy nghĩ 

- - 

- Người lo âu, cảm thấy áp lực 

tài chính, thích mua sắm, và 

thích sự mới lạ có xu hướng 

mua ngẫu hứng nhiều hơn. 

- Người có xu hướng suy nghĩ, 

cân nhắc kỹ sẽ ít mua ngẫu 

hứng hơn. 

17. Tran và 

cộng sự (2023) 

Lý thuyết 

so sánh 

xã hội 

- - 
So sánh xã 

hội 

- Chủ 

nghĩa vật 

chất 

Sự tự tin 

- So sánh xã hội có ảnh hưởng 

tích cực đến chủ nghĩa vật chất 

và  HVMNH. 



   

li 
 

TÁC GIẢ 
LÝ 

THUYẾT 

PHƯƠNG 

PHÁP 

BỐI 

CẢNH 

VAI TRÒ BIẾN 
KẾT QUẢ  

NGHIÊN CỨU 

Độc Lập 
Trung 

Gian 

Điều 

Tiết 
 

- Ảnh 

hưởng 

tiêu cực 

- Chủ nghĩa vật chất và ảnh 

hưởng tiêu cực có tác động 

cùng chiều đến HVMNH 

- Sự tự tin đóng vai trò điều tiết. 

18. Bharat và 

cộng sự (2023) 
- 

-Nghiên 

cứu định 

lượng 

- Khảo sát 

offline 

Nepal 

- Trưng bày 

- Hành vi của 

nhân viên (tận 

tuỵ, sẵn sàng, 

lời khuyên) 

- Nhóm tham 

khảo 

- Xúc tiến bán 

 

- - 

- Sự đồng hành, ý kiến và gợi ý 

từ bạn bè hoặc gia đình làm 

tăng đáng kể khả năng phát 

sinh HVMNH. 

- Hành vi của nhân viên và 

trưng bày có tác động đến 

HVMNH. 

19. Wang và 

cộng sự (2023) 

Lý thuyết 

ngân sách 

tinh thần 

- Nghiên 

cứu định 

lượng 

- Khảo sát 

giấy tại 

điểm bán 

Hội chợ 

triễn lãm, 

Trung 

Quốc 

Sự hấp dẫn 

của gian hàng 

(Bậc cao bao 

gồm các khía 

cạnh: Bố cục, 

nhân viên, 

trang trí, các 

kích thích tâm 

lý của cửa 

hàng) 

Ngân 

sách tinh 

thần 

 

Sự hấp dẫn của gian hàng tác 

động trực tiếp và gián tiếp đến 

HVMNH thông quan trung 

gian ngân sách tinh thần 

20. Kholis và 

cộng sự (2023) 

Lý thuyết 

kích hoạt 

đặc điểm  

- PLS-SEM 

- Khảo sát 

online 

 

Cửa hàng 

bách hoá 

lớn ở 

Indonesia 

- Bầu không 

khí cửa hàng.  

- Xúc tiến 

bán. 

Phản ứng 

CXTC 
- 

- Bầu không khí cửa hàng 

không có tác động đến CXTC 

và HVMNH.  

- Xúc tiến bán và Động cơ mua 
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- Động cơ 

mua sắm 

hưởng thụ.  

sắm hưởng thụ không có tác 

động trực tiếp đến HVMNH, 

nhưng có thể ảnh hưởng gián 

tiếp qua phản ứng CXTC. 

- CXTC có tác động mạnh mẽ 

đến HVMNH  

21. Verhagen và 

cộng sự (2020) 
- 

Thí nghiệm 

thực địa 

Cửa hàng 

bán lẻ tại 

Hà Lan 

Mức độ tương 

tác của màn 

hình quảng 

cáo 

Khả năng 

tự kiểm 

soát 

- 

Khả năng tự kiểm soát đóng vai 

trò trung gian giữa mức độ 

tương tác của màn hình quảng 

cáo đến thôi thúc ghé cửa hàng 

ngẫu hứng và thôi thúc mua 

ngẫu hứng 

22. Trivedi và 

cộng sự (2022) 
- 

Nghiên cứu 

định lượng 

(hồi quy 

tuyến tính) 

Mua sắm 

quần áo tại 

trung tâm 

thương 

mại ở Ấn 

Độ 

- Trưng bày 

cửa sổ 

- Xúc tiến bán 

- Bố cục cửa 

hàng 

- Nhạc nền 

- Hương 

Thơm  

- - 

- Trưng bày cửa sổ, xúc tiến 

bán  và hương thơm của cửa 

hàng  có ảnh hưởng đến 

HVMNH các sản phẩm thời 

trang 

- Bố cục cửa hàng và nhạc nền 

không ảnh hưởng đến 

HVMNH các sản phẩm quần 

áo 

23. Aiolfi và 

cộng sự (2022) 
- 

- PLS-SEM 

- Khảo sát 

ngay tại 

điểm bán 

 

Cửa hàng 

bán lẻ tại 

Ý 

- Sự thích thú 

khi mua sắm  

- Kế hoạch 

mua sắm 

trước 

- Ảnh 

hưởng 

tích cực 

- Ảnh 

hưởng 

tiêu cực 

- 

- Thôi thúc mua làm trung gian 

giữa sự thích thú mua sắm, 

khuynh hướng mua ngẫu hứng 

và CXTC đến HVMNH 

- Kế hoạch mua sắm và sử dụng 

điện thoại làm giảm HVMNH 
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- Khuynh 

hướng mua 

ngẫu hứng 

- Sử dụng di 

động 

- Thời gian 

sẵn có 

- Tiền sẵn có 

-  Thôi 

thúc mua 

hàng 

24. Ahn & 

Kwon (2022) 

Lý thuyết 

kích hoạt 

đặc điểm  

- PLS-SEM 

Khách 

hàng từng 

đi du 

thuyền tại 

Mỹ 

Khuynh 

hướng mua 

hàng ngẫu 

hứng 

- CXTC  

- Cảm 

xúc tiêu 

cực  

- 

- CXTC và tiêu cực ảnh hưởng 

đến HVMNH.  

- Cảm xúc đóng vai trò trung 

gian giữa khuynh hướng mua 

ngẫu hứng và HVMNH. 

25. Pallikkara 

và cộng sự 

(2021) 

- 
Nghiên cứu 

định lượng 

Quầy 

thanh toán 

trong cửa 

hàng thực 

phẩm và 

tạp hoá ở 

Ấn Độ 

- Các yếu tố 

bên ngoài 

- Các yếu tố 

tình huống 

- - 

HVMNH tại quầy thanh toán 

chịu ảnh hưởng bởi môi trường 

cửa hàng, thẻ tín dụng, tâm 

trạng, xúc tiến bán và đặc điểm 

sản phẩm. 

26. Katakam và 

cộng sự (2021) 
SOR 

Nghiên cứu 

định lượng 
Ấn Độ 

- Không gian 

- Sự đông đúc 

- Xúc tiến bán 

- Tương tác 

với nhân viên 

- - 

Không gian cửa hàng và tương 

tác với nhân viên chỉ tác động 

đến HVMNH ở lần ghé thăm 

đầu tiên, trong khi sự đông đúc, 

ảnh hưởng từ khách hàng khác 

và xúc tiến bán có tác động 

đáng kể và bền vững hơn. 
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- Ảnh hưởng 

của khách 

hàng khác 

27. Rodrigues 

và cộng sự 

(2021) 

- - 

So sánh 

trực tuyến 

và cửa 

hàng vật lý 

- Môi trường 

cửa hàng 

- Xúc tiến bán 

 

- Ảnh 

hưởng 

cảm xúc 

- Tình 

trạng 

nhận thức 

Tự chủ 

- Xúc tiến bán và môi trường 

cửa hàng tác động đến 

HVMNH thông qua ảnh hưởng 

cảm xúc 

- Khách hàng thực hiện 

HVMNH mạnh hơn khi mua 

sắm ở cửa hàng vật lý 

- Tự chủ đóng vai trò điều tiết 

- Lòng tự trọng, sự hài lòng với 

cuộc sống, mức độ trầm cảm 

ảnh hưởng đến HVMNH  

28. Chen và 

cộng sự (2021) 

Lý thuyết 

SOR 

- Khảo sát 

online 

- Nghiên 

cứu định 

lượng 

Mỹ 

Bạn đồng 

hành mua 

sắm 

- 

- Tính 

bốc đồng 

khi mua 

sắm 

- Tính dễ 

bị ảnh 

hưởng 

cảm xúc 

- Đặc 

điểm cá 

nhân 

- Đặc 

điểm cá 

- Những người đi cùng có 

khoảng cách xã hội gần hơn 

(như vợ/chồng và cha mẹ) có 

ảnh hưởng mạnh hơn đến 

HVMNH so với những người 

có khoảng cách xã hội xa hơn 

- Những người có xu hướng 

bốc đồng cao điều tiết không 

đồng nhất đến mối quan hệ 

giữa tác động của bạn đồng 

hành mua sắm đến HVMNH  

- Tính dễ bị ảnh hưởng cảm xúc 

điều tiết đến mối quan hệ giữa 
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liên quan 

đến mua 

sắm khác 

tác động của bạn đồng hành 

mua sắm đến HVMNH: mạnh 

bởi cha/mẹ, bạn bè thân, yếu 

bởi con cái và không có ý nghĩa 

đối với đồng nghiệp và người 

lạ 

29. Streicher và 

cộng sự (2021) 

Lý thuyết 

Tư duy  

Nghiên cứu 

thử nghiệm 

Đại siêu 

thị ở Châu 

Âu và 

phòng Lab 

Độ rộng của 

sự chú ý: rộng 

– hẹp 

Khám 

phá trong 

cửa hàng: 

mức độ 

quan sát 

và di 

chuyển 

Khuynh 

hướng 

mua 

hàng 

ngẫu 

hứng 

- Độ rộng chú ý ảnh hưởng tích 

cực đến HVMNH trực tiếp và 

cả thông qua trung gian khám 

phá trong cửa hàng (cả về quan 

sát và di chuyển).  

- Mối quan hệ trực tiếp giữa độ 

rộng sự chú ý và HVMNH 

được điều tiết tích cực bởi 

khuynh hướng mua ngẫu hứng 

30. Sun và cộng 

sự (2021) 
- 

Nghiên cứu 

thực 

nghiệm 

Trung 

Quốc 
Mất thể diện  

Cảm xúc 

tiêu cực 

Khả 

năng tự 

kiểm 

soát 

- Mất thể diện làm tăng 

HVMNH trực tiếp và qua trung 

gian cảm xúc tiêu cực. 

- Đồng thời, khả năng tự kiểm 

soát đóng vai trò điều tiết, tác 

động của mất mặt đến 

HVMNH chỉ rõ rệt với những 

người có khả năng tự kiểm soát 

thấp 

31. Nghĩa và 

cộng sự (2021) 

- Lý 

thuyết 
- - 

Các giá trị 

mua sắm: 
- 

Tự kiểm 

soát 

- Các giá trị mua sắm đều có tác 

động tích cực đến HVMNH. 

Nhưng mối quan hệ này không 
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tiếp cận 

hai chiều  

- Giá trị thực 

dụng. 

- Giá trị 

hưởng thụ 

có sự khác biệt giữa online và 

offline 

- Tự kiểm soát có vai trò điều 

tiết tiêu cực đến mối quan hệ 

giữa các giá trị mua sắm và 

HVMNH 

32. Cai và cộng 

sự (2021) 

- Lý 

thuyết tự 

điều 

chỉnh 

- Lý 

thuyết 

tiêu dùng 

bù đắp, 

quan 

điểm về ý 

định của 

cơ thể 

Nghiên cứu 

định lượng 

Nghiên 

cứu tại 

chuỗi cửa 

hàng bán 

lẻ mỹ 

phẩm ở 

Trung 

Quốc 

Sự không hài 

lòng về hình 

ảnh cơ thể 

- Chấp 

nhận bản 

thân 

- Lòng tự 

trọng 

Giới tính 

- Sự không hài lòng về hình ảnh 

cơ thể có tác động tích cực đến 

HVMNH 

- Sự chấp nhận bản thân không 

đóng vai trò trung gian giữa sự 

không hài lòng về hình ảnh cơ 

thể và HVMNH. 

- Lòng tự trọng đóng vai trò 

trung gian giữa sự không hài 

lòng về hình ảnh cơ thể và 

HVMNH. 

- Sự không hài lòng về hình ảnh 

cơ thể tác động đến HVMNH 

thông qua một chuỗi trung gian 

bao gồm sự chấp nhận bản thân 

và lòng tự trọng. 

33. 

Bandyopadhyay 

và cộng sự 

(2021) 

- Lý 

thuyết tối 

ưu hoá 

lựa chọn 

về quá 

- PLS-SEM 

- Khảo sát 

tại điểm bán 

Siêu thị ở 

Ấn Độ 

Các hình thức 

xúc tiến bán 

- Mua 

sắm giá 

trị 

- Khuynh 

hướng 

mua 

ngẫu 

hứng  

- Chỉ các xúc tiến bán mang lại 

lợi ích ngay lập tức mới kích 

thích mạnh thôi thúc mua và 

dẫn đến HVMNH.  
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trình ra 

quyết 

định 

- Lý 

thuyết hệ 

thống kép 

về xúc 

tiến bán 

- Tác 

động tích 

cực 

- Thôi 

thúc mua  

- Mức độ 

nhạy 

cảm với 

các 

chương 

trình xúc 

tiến bán 

- CXTC và mua sắm giá trị 

đóng vai trò trung gian và kích 

hoạt HVMNH.  

 

34. Parsad và 

cộng sự  (2021) 

Lý thuyết 

tập trung 

điều 

chỉnh 

- Nghiên 

cứu định 

lượng 

- Khảo sát 

tại điểm bán 

Nghiên 

cứu tại các 

cửa hàng 

vật lý ở Ấn 

Độ 

Đặc điểm 

động cơ điều 

chỉnh: 

- Promotion 

focus (trọng 

tâm thúc đẩy) 

- Prevention 

focus (trọng 

tâm phòng 

ngừa) 

- Điều tiết 

cảm xúc. 

- Giá trị 

mua sắm 

- Khuynh 

hướng 

mua ngẫu 

hứng 

- 

- Giá trị mua sắm hưởng thụ 

thúc đẩy khuynh hướng mua 

ngẫu hứng, còn giá trị mua sắm 

tiện ích không có ảnh hưởng 

- Khuynh hướng mua ngẫu 

hứng là yếu tố dự báo mạnh mẽ 

đối với HVMNH thực tế 

35. Shah và 

cộng sự (2021) 
- 

Phương 

pháp nghiên 

cứu định 

lượng 

Siêu thị ở 

Pakistan 

- Hoạt động 

xúc tiến bán 

- Không gian 

cửa hàng 

Tiện ích 

thanh 

toán 

- 

Cả hai yếu tố tại điểm bán đều 

ảnh hưởng trực tiếp và gián tiếp 

qua trung gian đến HVMNH 

36. Hashmi và 

cộng sự  (2020) 

Lý thuyết 

SOR 

- PLS – 

SEM 

- Khảo sát 

tại điểm bán 

Cửa hàng 

bách hoá ở 

Pakistan 

- Ánh sáng 

- Thiết kế cửa 

hàng 

- Bố cục cửa 

hàng 

Trạng 

thái cảm 

xúc: 

- Dễ chịu 

Động cơ 

mua sắm 

hướng 

khoái lạc 

- Các yếu tố như ánh sáng, mùi 

hương, bố cục, sự sạch sẽ và 

nhân viên phục vụ ảnh hưởng 

đến HVMNH thông qua  cảm 
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- Mùi hương 

- Độ sạch sẽ 

- Nhân viên 

- Kích 

thích 

- Niềm 

vui 

xúc dễ chịu và niềm vui mua 

sắm  

- Cảm giác kích thích không 

ảnh hưởng đến HVMNH. 

37. Miao và 

cộng sự  (2020) 

Lý thuyết 

đặc điểm 

cá nhân 

và văn 

hóa  

- PLS-SEM 

- Khảo sát 

tại điểm bán 

Trung tâm 

thương 

mại ở 

Pakistan 

- Các yếu tố 

tính cách  

- Các yếu tố 

văn hóa  

- Các kích 

thích của cửa 

hàng  

- - 

Tính thần kinh, tính cởi mở, 

tính cá nhân, tính tập thể và xúc 

tiến bán ảnh hưởng đáng kể đến 

HVMNH 

 

38. 

Bandyopadhyay 

(2020). 

- 
Nghiên cứu 

định lượng 
Mỹ 

- Đông đúc 

con người 

- Đông đúc 

không gian 

- Dạo 

trong cửa 

hàng 

- Thôi 

thúc mua 

- Khuynh 

hướng 

mua ngẫu 

hứng 

- 

Chỉ sự đông đúc về không gian 

được chứng minh có ảnh 

hưởng tiêu cực đến HVMNH; 

sự đông đúc của con người 

không có tác động đáng kể. 

39. Tran, V. D. 

(2020) 
SOR 

Nghiên cứu 

định lượng 

Cửa hàng 

bán lẻ ở 

Việt Nam 

- Đông đúc 

con người 

- Đông đúc 

không gian 

- Sự hưng 

phấn 

- Sự căng 

thẳng 

- Sự hài 

lòng 

 

Nhận thức về sự đông đúc con 

người và không gian làm giảm 

sự hài lòng của khách hàng, từ 

đó ảnh hưởng tiêu cực đến 

HVMNH. Cảm xúc hứng thú 

làm tăng sự hài lòng, trong khi 

căng thẳng làm giảm sự hài 
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lòng. Vì vậy, không gian bán lẻ 

ít đông đúc và bố trí hợp lý sẽ 

giúp khách hàng thoải mái hơn 

và khuyến khích mua ngẫu 

hứng. 

40. Parmar và 

cộng sự  (2020) 

Lý thuyết 

lược đồ 

Thí nghiệm 

 
Ấn Độ 

Người chứng 

thực nổi tiếng 

trong quảng 

cáo POP 

- 

Mức độ 

tham gia 

của sản 

phẩm 

- Sự hiện diện của người chứng 

thực là người nổi tiếng trong 

quảng cáo POP sẽ gia tăng 

HVMNH  

- Sự phù hợp của người nổi 

tiếng với danh mục sản phẩm 

cũng ảnh hưởng đến HVMNH, 

tuy nhiên, chỉ trong trường hợp 

sản phẩm có mức độ tham gia 

cao 

41. Wang và 

cộng sự  (2020) 

Lý thuyết 

sự tương 

đồng  

- PLS-SEM 

- Khảo sát 

online và 

offline 

Trung 

Quốc 

- Sự cởi mở 

- Tính hướng 
ngoại 
- Tính tận tâm 
- Tính dễ chịu 
- Tính dễ lo âu 

- - 

- Sự tương đồng về tính cởi mở 

và tính dễ chịu làm tăng 

HVMNH các sản phẩm điện tử 

xanh, trong khi sự tương đồng 

về tính lo âu lại làm giảm hành 

vi này.  

- Ngược lại, sự tương đồng về 

tính hướng ngoại và tính tận 

tâm không ảnh hưởng đến 

HVMNH 



   

lx 
 

TÁC GIẢ 
LÝ 

THUYẾT 

PHƯƠNG 

PHÁP 

BỐI 

CẢNH 

VAI TRÒ BIẾN 
KẾT QUẢ  

NGHIÊN CỨU 

Độc Lập 
Trung 

Gian 

Điều 

Tiết 
 

42. Hayat và 

cộng sự  (2020) 

- Lý 

thuyết 

SOR 

- Lý 

thuyết 

hành vi 

có kế 

hoạch  

- Lý 

thuyết 

hợp đồng 

xã hội 

tích hợp  

 

- PLS-SEM 

- Khảo sát 

online 

Trung 

Quốc 

Trách nhiệm 

xã hội của 

doanh nghiệp:  

- Phúc lợi môi 

trường 

- Phúc lợi xã 

hội 

- Phúc lợi 

kinh tế 

Niềm tin Giới tính 

- Phúc lợi kinh tế có ảnh hưởng 

tích cực đến HVMNH. 

- Phúc lợi xã hội không có tác 

động đáng kể đến HVMNH. 

- Niềm tin đóng vai trò trung 

gian giữa phúc lợi môi trường 

và hành HVMNH. 

- Giới tính có ảnh hưởng điều 

tiết mạnh mẽ trong mối quan hệ 

giữa phúc lợi môi trường, niềm 

tin và HVMNH, và các mối 

quan hệ này mạnh hơn đối với 

nữ giới  

43. Vinish và 

cộng sự  (2020) 
- 

- PLS-SEM 

- Khảo sát 

tại điểm bán 

- Mỗi đặc 

tính của 

nhân viên 

được đo 

bằng 1 quan 

sát 

Ấn Độ 

- Bố cục cửa 

hàng: trang 

trí, trưng bày, 

sắp xếp hợp lý 

phòng thử đồ, 

bố cụ hợp lý 

- Bầu không 

khí cửa hàng: 

âm nhạc, mùi 

hương, ánh 

sáng, sạch sẽ 

- Nhân viên 

cửa hàng 

- - 

- Các yếu tố về bố cục cửa 

hàng: trang trí hấp dẫn, trưng 

bày bắt mắt, sắp xếp sản phẩm 

có hệ thống, phòng thử đồ thoải 

mái và bố trí hợp lý có tác động 

tích cực đến HVMNH các sản 

phẩm quần áo ở Ấn Độ 

- Các yếu tố về không gian: âm 

nhạc dễ chịu, hương thơm thu 

hút, ánh sáng hài hòa và độ 

sạch sẽ ảnh hưởng tích cực đến 

HVMNH các sản phẩm quần 

áo (âm nhạc ko tác động đến 
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 thôi thúc mua, nhưng tác động 

đến HVMNH) 

- Nhóm nhân viên: nhân viên 

hiểu biết và chào hỏi lịch sự có 

ảnh hưởng tích cực đến 

HVMNH các sản phẩm quần 

áo 

- Trưng bày cửa sổ, nhân viên 

thân thiện và số lượng nhân 

viên không ảnh hưởng đến 

HVMNH các sản phẩm quần 

áo 

44. Li và cộng 

sự  (2020) 

Lý thuyết 

hệ thống 

kép 

Thí nghiệm 

2x2 

Trung 

Quốc 

Thời gian hạn 

chế 

Tự tin 

quá mức 

Kinh 

nghiệm 

du lịch 

- Đối với khách du lịch có kinh 

nghiệm du lịch phong phú, sự 

khan hiếm thời gian làm tăng 

HVMNH, trong khi đối với 

khách du lịch có ít kinh nghiệm 

du lịch, sự khan hiếm thời gian 

sẽ làm giảm HVMNH  

- Sự tự tin thái quá đóng vai trò 

trung gian trong tác động của 

sự khan hiếm thời gian và trải 

nghiệm du lịch đối với 

HVMNH của khách du lịch 

45. Thuermer và 

cộng sự  (2020) 

Mô hình 

Phản xạ - 

Bốc đồng 

 - Thí 

nghiệm và 

thử nghiệm 

Đức 

Ảnh hưởng 

của nhóm bạn 

bè: những gì 

- Sự hưng 

phấn cảm 

xúc hoặc 

Kế hoạch 

“nếu – 

thì”: 

- Sự hiện diện của bạn bè có thể 

làm tăng HVMNH, ngay cả khi 

khách hàng có mục tiêu tiết 
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- Nghiên 

cứu định 

lượng 

bạn bè cho là 

đúng; những 

gì bạn bè 

thường làm 

 

thôi thúc 

mua sắm 

- Hệ 

thống bốc 

đồng 

- Hệ 

thống 

phản xạ 

có chủ 

đích 

“nếu tôi 

muốn bỏ 

một món 

vào giỏ 

hàng, thì 

tôi sẽ chỉ 

chọn thứ 

mình 

thực sự 

cần” 

kiệm. Trong đó bạn bè ở trường   

- Kế hoạch “nếu-thì” giúp kiểm 

soát HVMNH một cách hiệu 

quả đặc biệt trong các tình 

huống có sự xuất hiện của bạn 

bè.  

46. Shahjehan 

và cộng sự 

(2019) 

Lý thuyết 

năm đặc 

điểm tích 

cách 

- - 

5 đặc điểm 

tích cách: dễ 

bị kích động, 

dễ mến, cần 

thận, hướng 

ngoại, cởi mở 

với trải 

nghiệm mới 

- - 
Tính dễ bị kích động có tác 

động mạnh nhất đến HVMNH 

47. Husnain và 

cộng sự (2019) 

Lý thuyết 

môi 

trường 

Phần mềm 

AMOS 

được sử 

dụng cho 

SEM và 

phần mềm 

SPSS 23 

được sử 

dụng để 

Pakistan 

- Các yếu tố 

cá nhân: tiền, 

thời gian, gia 

đình 

- Các yếu tố 

tại điểm bán: 

xúc tiến bán, 

môi trường 

cửa hàng, 

- - 

Tất cả các yếu tố đều có tác 

động, ngoại trừ khả năng tài 

chính 
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phân tích dữ 

liệu 

nhân viên 

thân thiện 

48. Atulkar và 

cộng sự  (2018) 
- 

- PLS-SEM 

- Khảo sát 

tại điểm bán 

Siêu thị và 

đại siêu thị 

ở Ấn Độ 

- Đặc điểm cá 

nhân 

- Yếu tố tình 

huống 

- Môi trường 

cửa hàng 

- Hoạt động 

kích thích của 

nhà bán lẻ  

- Đặc tính sản 

phẩm 

- Giới tính 

- Các yếu tố về đặc điểm cá 

nhân (Khuynh hướng mua 

ngẫu hứng; Khuynh hướng 

thích thú khi mua sắm; chủ 

nghĩa vật chất) và các yếu tố 

tình huống (Hoàn cảnh cá nhân 

– thời gian, tiền bạc, Hoạt động 

kích thích của nhà bán lẻ – xúc 

tiến bán, trưng bày; Đặc tính 

sản phẩm – giá, chất lượng, số 

lượng) đều có ảnh hưởng tích 

cực đến HVMNH 

- Ngoài mối quan hệ chủ nghĩa 

duy vật và HVMNH không 

được điều tiết bởi giới tính, còn 

lại tất cả các mối quan hệ đều 

được điều tiết bởi giới tính 

- Môi trường cửa hàng (bao 

gồm âm nhạc, hương thơm, 

trang trí) có tác động tiêu cực 

không đáng kể đến HVMNH 

49. Cakanlar và 

cộng sự  (2018) 

Mô hình 

lý thuyết 

văn hóa 

- Nghiên 

cứu định 

lượng 

Tại Việt 

Nam, Thổ 

Nhĩ Kỳ và 

Thuỵ Điển 

- Khoảng 

cách quyền 

lực 

- - 

- Tại Thuỵ Điển, HVMNH và 

chủ nghĩa tập thể có mối quan 

hệ tích cực.  
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của 

Hofstede 

- Khảo sát 

online 

- Chủ nghĩa 

cá nhân/ chủ 

nghĩa tập thể 

- Né tránh sự 

bất định 

- Nam tính, 

nữ tính 

- Nam tính có mối quan hệ tích 

cực với HVMNH ở Việt Nam  

- Có mối quan hệ tích cực đáng 

kể giữa khoảng cách quyền lực 

và HVMNH ở Việt Nam và 

Thổ Nhĩ Kỳ 

-  Mức độ tránh né sự bất định 

và HVMNH khác nhau tùy 

theo quốc gia. Cụ thể, tại Việt 

Nam và Thổ Nhĩ Kỳ, mối quan 

hệ âm, nhưng tại Thụy Điển 

mối quan hệ này lại dương. 

50. Sofi (2018) 
Mô hình 

Big Five  

Nghiên cứu 

định lượng 
Ấn Độ 

 Các đặc điểm 

cá nhân 

 

- Cảm 

xúc 

- Nhận 

thức 

 - 

- Các đặc điểm như hướng 

ngoại, thích hưởng thụ và giao 

tiếp xã hội làm tăng khả năng 

phát sinh HVMNH 

- Sự ổn định cảm xúc, tính tiết 

kiệm và cẩn trọng giúp người 

tiêu dùng kiềm chế HVMNH 

51. Jalees & ur-

Rahman (2018) 
- 

Nghiên cứu 

định lượng 

Trung tâm 

thương 

mại ở 

Pakistan 

- Trưng bày 

trực quan 

- Xu hướng 

tìm kiếm cảm 

giác 

- Tính tập thể 

- - 

Xu hướng tìm kiếm cảm giác 

tác động dương, có ý nghĩa đến 

HVMNH; Trưng bày và tính 

tập thể không có tác động đến 

HVMNH. 
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52. Parsad và 

cộng sự  (2017) 

 Lý 

thuyết 

SOR 

Nghiên cứu 

định lượng 
Ấn Độ 

- Môi trường 

cửa hàng: âm 

nhạc, ánh 

sáng, nhân 

viên, trưng 

bày, màu sắc, 

sự đông đúc 

trong cửa 

hàng 

- Đặc điểm cá 

nhân: Khuynh 

hướng mua 

ngẫu hứng,  

Thôi thúc 

mua  

- 

Biến 

kiểm 

soát: 

-Tuổi  

- Giới 

tính 

- Thu 

nhập 

- Các yếu tố như nhân viên, 

cách trưng bày và màu sắc của 

cửa hàng, khuynh hướng mua 

ngẫu hứng và sự thôi thúc mua 

sắm có ảnh hưởng đến 

HVMNH. 

- Các yếu tố như sự đông đúc 

trong cửa hàng, âm nhạc và ánh 

sáng không có tác động đến 

HVMNH 

- Các biến nhân khẩu học như 

tuổi, giới tính và thu nhập 

không có tác động đến 

HVMNH 

53. 

Pornpitakpan & 

Han (2017) 

- 
Nghiên cứu 

định lượng 

Cửa hàng 

bán lẻ ở 

Trung 

Quốc 

Chất lượng 

dịch vụ của 

nhân viên bán 

hàng 

- 

Tâm 

trạng của 

khách 

hàng 

Chất lượng dịch vụ của nhân 

viên bán hàng có tác động tích 

cực đến HVMNH. Người tiêu 

dùng có tâm trạng tích cực sẽ bị 

ảnh hưởng mạnh hơn bởi chất 

lượng dịch vụ và có xu hướng 

mua ngẫu hứng cao hơn. Tâm 

trạng đóng vai trò điều tiết mối 

quan hệ giữa chất lượng dịch 

vụ và HVMNH. 
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54. Ariningsih 

& Subagyo 

(2017) 

- 

- Nghiên 

cứu định 

lượng 

- Hồi quy 

logistic 

Khu vực 

quầy 

thanh toán 

ở siêu thị 

Indonesia 

- Độ rộng 

không gian 

trưng bày 

- Độ phức tạp 

của sản phẩm 

- Vị trí với 

tầm mắt 

- 

Thời 

gian xếp 

hàng 

- Độ rộng không gian trưng 

bày, độ phức tạp của sản phẩm, 

vị trí với tầm mắt có ảnh hưởng 

đến HVMNH 

- Thời gian xếp hàng có vai trò 

điều tiết 

55. Sohn và 

cộng sự  (2016) 
- 

Nghiên cứu 

định lượng 

Cửa hàng 

miễn thuế 

ở Hàn 

Quốc 

- CXTC 

- Cảm xúc 

tiêu cực 

- 

- Áp lực 

thời gian 

- Mức độ 

tham gia 

mua sắm 

- CXTC và mức độ tham gia 

mua sắm cao đều làm tăng 

HVMNH. 

- Áp lực thời gian khiến cảm 

xúc tiêu cực tăng và cũng thúc 

đẩy HVMNH 

56. Wu & Lee 

(2016) 

- Lý 

thuyết 

SOR  

- Lý 

thuyết 

nhận thức  

Phương 

pháp định 

lượng 

Cửa hàng 
SHISEIDO 

tại Đài 

Loan 

- Tình huống 

tiêu dùng 

- Marketing 

trải nghiệm 

Marketing 
trải 

nghiệm 
- 

Ảnh hưởng đến HVMNH chủ 

yếu thông qua trải nghiệm khi 

mua hoặc dùng sản phẩm. 

57. Badgaiyan 

& Verma (2015) 
- 

- Nghiên 

cứu định 

lượng 

- Khảo sát 

tại điểm bán 

Trung tâm 

mua sắm ở 

Ấn Độ 

- Yếu tố cá 

nhân: Sự sẵn 

có của tiền,  

Tình hình tài 

chính, Ảnh 

hưởng của gia 

đình, Thời 

Thôi thúc 

mua  
- 

Tất cả các yếu tố có tác động 

đến HVMNH ngoại trừ âm 

nhạc 
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gian sẵn có, 

Thẻ tín dụng 

- Yếu tố tại 

cửa hàng:  

Xúc tiến bán, 

Môi trường 

cửa hàng, 

Nhân viên 

thân thiện, 

Âm nhạc 

58. Ozer & 

Gultekin (2015) 

- Lý 

thuyết 

hành vi 

phù hợp 

với tâm 

trạng  

- Mô hình 

cảm xúc  

- Nghiên 

cứu định 

lượng 

- Khảo sát 

tại điểm bán 

Cửa hàng 

bán lẻ ở 

Thổ Nhĩ 

Kỳ 

- Khuynh 

hướng mua 

ngẫu hứng 

- Tâm trạng 

trước khi mua 

sắm 

- - 

- Khuynh hướng mua hàng 

ngẫu hứng ảnh hưởng tích cực 

đến HVMNH 

- Tâm trạng trước khi mua hàng 

ảnh hưởng tích cực đến 

HVMNH 

59. Thompson 

& Prendergast 

(2015) 

- Lý 

thuyết tự 

điều 

chỉnh  

- Mô hình 

tính cách 

Big Five 

- Lý 

thuyết 

Phương 

pháp nghiên 

cứu định 

lượng 

Hong 

Kong 

- Khuynh 

hướng CXTC 

- Khuynh 

hướng cảm 

xúc tiêu cực 

- Các yếu tố 

tính cách 

trong mô hình 

Big Five 

- Hướng 

ngoại 

- Tâm lý 

bất ổn  

- Tận tâm  

- 

- Khuynh hướng CXTC có mối 

quan hệ tiêu cực với HVMNH.  

- Khuynh hướng cảm xúc tiêu 

cực có mối quan hệ tích cực với 

HVMNH 

- Người có mức độ hướng 

ngoại và tâm lý bất ổn có ảnh 

hưởng tích cực đến HVMNH. 
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ảnh 

hưởng 

tâm trạng 

- Tận tâm có ảnh hưởng ngược 

chiều đến HVMNH. 

60. Li và cộng 

sự  (2014) 

 - Lý 

thuyết về 

marketin

g trải 

nghiệm 

- Mô hình 

MR 

- Khảo sát 

offline 

 - Phương 

pháp nghiên 

cứu định 

lượng 

Khách du 

lịch ở 

Trung 

Quốc 

Các hoạt 

động trải 

nghiệm: 

- Khách hàng 

tham gia 

- Khách hàng 

học hỏi 

- Khách hàng 

giải trí 

- Phản 

ứng cảm 

xúc PAD 

- Ý định 

mua sắm 

ngẫu 

hứng 

- 

Khi khách hàng càng được 

tham gia trải nghiệm nhiều, họ 

càng thấy vui và dễ thực hiện 

HVMNH. 

Học hỏi và giải trí cũng làm 

tăng HVMNH nhưng ảnh 

hưởng yếu hơn. 

61. Sharma và 

cộng sự (2014) 

Lý thuyết 

về sự thất 

bại trong 

tự kiểm 

soát 

Phương 

pháp nghiên 

cứu định 

lượng 

Singapore 

– Anh – 

Mỹ 

Các tính cách 

bốc đồng 
- 

Khả 

năng tự 

nhận 

thức 

- Các tính các bốc đồng đều có 

ảnh hưởng cùng chiều đến 

HVMNH.  

- Người có khả năng tự nhận 

thức độc lập khó kiểm soát 

HVMNH hơn 

- Người có khả năng tự nhận 

thức liên kết có năng lực tự 

điều chỉnh HVMNH hơn 

62. Chang và 

cộng sự  (2014) 

Lý thuyết 

SOR 

- Phương 

pháp nghiên 

cứu định 

lượng 

- Khảo sát 

tại điểm bán 

Cửa hàng 

bán lẻ ở 

Mỹ 

- Không gian 

môi trường  

- Thiết kế  

- Sự quan tâm 

và giúp đỡ 

của nhân viên 

Phản hồi 

CXTC  

Đặc 

điểm tình 

huống: 

- Thời 

gian sẵn 

có 

- Đặc điểm không gian (sạch 

sẽ, thoải mái, ánh sáng...), 

Thiết kế bắt mắt, màu sắc tươi 

sáng làm tăng HVMNH thông 

qua CXTC 
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 - Tiền 

sẵn có 

- Nhiệm 

vụ mua 

hàng 

- Nhân viên không ảnh hưởng 

đến HVMNH 

- Tiền sẵn có điều tiết tích cực 

mối quan hệ giữa CXTC và 

HVMNH 

- Nhiệm vụ mua hàng điều tiết 

mối quan hệ giữa CXTC và 

HVMNH 

63. Shukla & 

Banerjee (2014). 
- 

Nghiên cứu 

định lượng 
Anh Xúc tiến bán - 

- Mức độ 

quen 

thuộc 

ngành 

hàng 

- Ảnh 

hưởng 

chuẩn 

mực xã 

hội 

Xúc tiến bán tại cửa hàng có tác 

động tích cực đến HVMNH. 

Tuy nhiên, mức độ ảnh hưởng 

thay đổi tùy theo mức độ quen 

thuộc của người tiêu dùng với 

sản phẩm/ngành hàng và ảnh 

hưởng từ các chuẩn mực xã 

hội. Người tiêu dùng chịu tác 

động mạnh hơn từ xúc tiến bán 

khi có mức độ quen thuộc phù 

hợp và chịu ảnh hưởng xã hội 

cao. 

64. Vazifehdoost 

và cộng sự (2014) 
- 

Nghiên cứu 

định lượng 

Ba khu 

mua sắm 

quần áo 

thời trang 

tại Iran 

- Mức độ 

quan tâm đến 

thời trang 

- Đặc điểm 

tính cách 

Cảm xúc 

tích cực 
- 

Các yếu tố tính cách và môi 

trường cửa hàng tác động tích 

cực đến HVMNH. 

- Tiêu dùng hưởng thụ tác động 

đến HVMNH thông qua trung 

gian CXTC. 
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- Xu hướng 

tiêu dùng 

hưởng thụ 

- Môi trường 

cửa hàng 

- Mức độ quan tâm đến thời 

trang tác động đến HVMNH 

trực tiếp và gián tiếp thông qua 

CXTC. 

65. Cheng và 

cộng sự (2013) 

Lý thuyết 

hành vi 

có kế 

hoạch 

Thiết kế thí 

nghiệm 
Đài Loan 

Giới tính của 

người đi mua 

sắm cùng 

 

- Mức độ 

gắn kết 

- Mức độ 

cá nhân 

dễ bị ảnh 

hưởng 

bởi 

người 

khác 

- Khách hàng đi mua sắm với 

người khác giới có nhiều khả 

năng có HVMNH hơn những 

người đi mua sắm với người 

cùng giới 

- Khách hàng ở trong tình trạng 

gắn kết thấp và đi mua sắm với 

người khác giới có nhiều khả 

năng thể hiện HVMNH hơn so 

với những người đi mua sắm 

với người cùng giới, và những 

người dễ bị ảnh hưởng bởi các 

mối quan hệ giữa cá nhân cũng 

có nhiều khả năng thể hiện 

HVMNH hơn khi đi mua sắm 

với người khác giới 

66. Mohan và 

cộng sự  (2013) 

Lý thuyết 

SOR 

- Phương 

pháp nghiên 

cứu định 

lượng 

- Khảo sát 

tại điểm bán 

Siêu thị ở 

Ấn Độ 

Âm nhạc, ánh 

sáng, bố trí 

không gian, 

nhân viên, 

đặc điểm cá 

nhân 

- Ảnh 

hưởng 

tích cực 

- Ảnh 

hướng 

tiêu cực 

- 

Các yếu tố thuộc môi trường 

cửa hàng và đặc điểm cá nhân 

có ảnh hưởng đến HVMNH 

thông qua ảnh hưởng tích cực 

và thôi thúc mua 
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- Thôi 

thúc mua 

67. 

Pornpitakpan & 

Han (2013) 

Lý thuyết 

văn hóa 

của 

Hofstede 

Nghiên cứu 

thực 

nghiệm với 

thiết kế 2x2 

Singapore 

(đại diện 

văn hóa 

tập thể) và 

Mỹ (đại 

diện văn 

hóa cá 

nhân) 

- Văn hoá 

- Chất lượng 

dịch vụ của 

nhân viên bán 

hàng 

- Văn hoá 

- Chất lượng dịch vụ của nhân 

viên bán hàng ảnh hưởng tích 

cực đến HVMNH. 

- Có hiệu ứng tương tác giữa 

văn hóa và chất lượng dịch vụ. 

- Khi chất lượng dịch vụ cao, 

KH Singapore có xu hướng 

mua ngẫu hứng cao hơn người 

Mỹ. 

- Khi chất lượng dịch vụ thấp, 

người Singapore mua bốc đồng 

thấp hơn người Mỹ. 

68. Kacen và 

cộng sự (2012) 
- 

Thiết kế thí 

nghiệm 
Mỹ 

- Yếu tố sản 

phẩm: giá trị 

hưởng thụ, 

giá cả, sản 

phẩm tiện lợi 

- Yếu tố bán 

lẻ: xúc tiến 

bán, trưng 

bày, chiến 

lược giá thấp 

- - 

Đặc điểm sản phẩm ảnh hưởng 

đến HVMNH mạnh hơn 50% 

so với yếu tố bán lẻ. Trong các 

yếu tố sản phẩm, tính hưởng 

thụ  có tác động lớn nhất. Trong 

các yếu tố bán lẻ, chiến lược 

giá cao – thấp ảnh hưởng mạnh 

nhất đến HVMNH 

69. Bell và cộng 

sự  (2011) 

- Lý 

thuyết tư 

duy  

- Phương 

pháp nghiên 

Chuỗi siêu 

thị ở Châu 

Âu 

- Biến liên 

quan đến mục 
- 

Tương 

tác giữa 

tiếp xúc 

- Càng có mục tiêu trừu tượng  

thì khách hàng càng dễ có 

HVMNH 
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- Lý 

thuyết 

mức độ 

diễn giải  

cứu định 

lượng 

- Dữ liệu 

được thu 

thập thông 

qua nhật ký 

kết hợp hoá 

đơn 

tiêu mua sắm 

tổng quát 

- Biến liên 

quan đến mục 

tiêu lựa chọn 

cửa hàng 

ngoài 

cửa hàng 

và trong 

cửa hàng 

- HVMNH tăng lên trong 

những chuyến đi mà khách 

hàng chọn cửa hàng có giá thấp 

và chương trình xúc tiến bán 

hấp dẫn, hoặc người mua sắm 

chỉ chọn một cửa hàng để mua 

sắm 

- Tác động của marketing 

ngoài cửa hàng lên HVMNH sẽ 

mạnh hơn khi người tiêu dùng 

cũng chú ý đến tài liệu quảng 

cáo tại nhà 

- Thời gian ở lại cửa hàng càng 

lâu thì HVMNH càng cao 

70. Chang và 

cộng sự (2011) 
SOR 

- Nghiên 

cứu định 

lượng 

- Khảo sát 

tại điểm bán 

Cửa hàng 

kinh 

doanh các 

sản phẩm 

outdoor tại 

Mỹ 

- Đặc điểm 

không gian 

- Đặc điểm 

thiết kế 

- Đặc điểm xã 

hội 

CXTC 

Động cơ 

hưởng 

thụ 

- Các yếu tố về không gian và 

thiết kế cửa hàng có ảnh hưởng 

tích cực đến HVMNH thông 

qua CXTC.  

- Động cơ hưởng thụ  có vai trò 

điều tiết mối quan hệ giữa yếu 

tố xã hội trong cửa hàng và 

CXTC. 

71. Liao và cộng 

sự  (2009) 

- Lý 

thuyết 

Liên 

Quan 

- Phương 

pháp nghiên 

cứu định 

lượng 

Sản phẩm 

quần áo và 

giày nữ ở 

Đài Loan 

- Xúc tiến bán 

phần thưởng 

tức thì  

 - Sức hấp 

dẫn của 

sản phẩm 

- Đặc 

điểm cá 

- 

- Đối với sản phẩm tiện ích, xúc 

tiến bán giảm giá sẽ dẫn đến 

HVMNH được gợi nhớ cao 

hơn xúc tiến bán quà tặng. 
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- Lý 

thuyết về 

cấu trúc 

cá nhân 

- Lý 

thuyết 

cấp trung 

gian cạnh 

tranh 

- Nghiên 

cứu 2x2 

- Xúc tiến bán 

phần thưởng 

trì hoãn 

nhân của 

khách 

hàng 

- Đối với sản phẩm cảm xúc, 

xúc tiến bán quà tặng sẽ dẫn 

đến HVMNH được gợi nhớ cao 

hơn xúc tiến bán giảm giá. 

- Với người tiêu dùng cảm xúc, 

xúc tiến bán quà tặng sẽ kích 

thích HVMNH được gợi nhớ 

mạnh hơn so với xúc tiến bán 

giảm giá. 

72. Mattila & 

Wirtz (2008). 
SOR 

Nghiên cứu 

định lượng 

Các cửa 

hàng bán 

lẻ tại 

Singapore 

- Kích thích 

môi trường 

cửa hàng: ánh 

sáng, âm 

nhạc, mùi 

hương, bố trí, 

trưng bày sản 

phẩm. 

- Yếu tố xã 

hội: nhân viên 

bán hàng, 

khách hàng 

xung quanh, 

tương tác xã 

hội. 

- Cảm 

xúc tích 

cực 

- Sự thích 

thú mua 

sắm 

- Trạng 

thái tâm 

lý của 

khách 

hàng 

- 

Môi trường cửa hàng và các 

yếu tố xã hội có ảnh hưởng tích 

cực đến HVMNH. 

73. Peck & 

Childers (2006) 
- 

- Thiết kế 

thực 

nghiệm 2x2 

Siêu thị tại 

Mỹ 

- Khuynh 

hướng cá 

nhân thích 

- 
Đánh giá 

chuẩn 

- Những người có NFC cao có 

HVMNH nhiều hơn so với 
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- Nghiên 

cứu định 

lượng 

chạm để tìm 

kiếm cảm 

giác thú vị, 

vui vẻ (NFC) 

- Tín hiệu môi 

trường tại 

điểm bán 

- Khuynh 

hướng mua 

ngẫu hứng 

mực cá 

nhân 

người có mức độ nhu cầu chạm 

vì cảm giác thú vị cao thấp. 

- Cả hai nhóm (NFT cao và 

thấp) đều bị ảnh hưởng bởi tín 

hiệu môi trường làm tăng 

HVMNH 

- Khi khách hàng đánh giá 

HVMNH là tích cực/chấp nhận 

được, mối quan hệ giữa khuynh 

hướng mua ngẫu hứng và 

HVMNH thực tế sẽ mạnh hơn. 

74. Luo (2005) 

- Lý 

thuyết 

hành 

động hợp 

lý  

- Lý 

thuyết về 

sự gắn kết 

nhóm  

- Tình 

huống giả 

định  

- Nghiên 

cứu định 

lượng 

 

Sản phẩm 

thời trang 

ở Mỹ 

- Loại nhóm 

xã hội: Nhóm 

bạn bè và 

Nhóm gia 

đình  

- Mức độ gắn 

kết của nhóm: 

Nhóm gắn kết 

cao và Nhóm 

gắn kết thấp.  

- 

Mức độ 

dễ bị ảnh 

hưởng xã 

hội 

- Sự hiện diện của bạn bè làm 

tăng sự thôi thúc mua ngẫu 

hứng và HVMNH. 

- Sự hiện diện của thành viên 

gia đình làm giảm sự thôi thúc 

mua ngẫu hứng và HVMNH 

- Ảnh hưởng của sự hiện diện 

nhóm (bạn bè hoặc gia đình) 

lên HVMNH mạnh hơn khi 

nhóm đó có tính gắn kết cao.  

- Mức độ dễ bị ảnh hưởng xã 

hội điều tiết mối quan hệ giữa 

loại nhóm và HVMNH 

75. Zhou & 

Wong (2004) 
- 

Nghiên cứu 

định lượng 

Người tiêu 

dùng mua 

sắm tại 

- Thông tin 

xúc tiến bán 
- - 

Bảng quảng cáo có ảnh hưởng 

tích cực đến HVMNH 
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siêu thị ở 

Trung 

Quốc 

của bảng 

quảng cáo 

- Cảm xúc 

truyền tải qua 

bảng quảng 

cáo 

76. Mai và cộng 

sự  (2003) 

- Lý 

thuyết cá 

nhân chủ 

nghĩa - 

tập thể 

chủ nghĩa 

- Lý 

thuyết về 

động lực 

tâm lý – 

Freud 

Phương 

pháp nghiên 

cứu định 

lượng 

Việt Nam 

- Chủ nghĩa 

cá nhân; Chủ 

nghĩa tập thể 

- Giới tính, 

tuổi, thu 

nhập, khu vực 

địa lý, Loại 

sản phẩm 

- - 

- Chủ nghĩa cá nhân, độ tuổi và 

thu nhập ảnh hưởng tích cực 

đến  HVMNH  

- Chủ nghĩa tập thể, Giới tính 

và khu vực không ảnh hưởng 

đến HVMNH 

- Sản phẩm tiêu dùng cá nhân 

được mua ngẫu hứng nhiều hơn 

sản phẩm tiêu dùng tập thể 

77. Jones và 

cộng sự  (2003) 

- Lý 

thuyết 

đặc điểm 

tính cách  

- Lý 

thuyết về 

sự liên 

quan 

- Phương 

pháp nhật 

ký và bảng 

khảo sát 

- Phương 

pháp nghiên 

cứu định 

lượng 

Sản phẩm 

Quần áo 

và Âm 

nhạc tại 

Mỹ 

- Khuynh 

hướng mua 

hàng ngẫu 

hứng chung 

- Sản phẩm 

liên quan 

Khuynh 

hướng 

mua hàng 

ngẫu 

hứng sản 

phẩm cụ 

thể 

- 

Khuynh hướng mua ngẫu hứng 

chung tác động đến HVMNH 

thông qua khuynh hướng mua 

ngẫu hứng sản phẩm cụ thể. 
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78. Beatty & 

Ferrell (1998) 

Lý thuyết 

tâm lý 

- Phương 

pháp nghiên 

cứu định 

lượng 

- Khảo sát 

tại điểm bán 

Trung tâm 

thương 

mại tại Mỹ 

- Nhóm biến 

đặc điểm cá 

nhân: Mức độ 

thích thú khi 

mua sắm,  

Khuynh 

hướng mua 

sắm ngẫu 

hứng 

- Nhóm biến 

tình huống: 

Thời gian sẵn 

có, Tiền sẵn 

có 

- Ảnh 

hưởng 

tích cực 

- Ảnh 

hướng 

tiêu cực 

- Dạo 

trong cửa 

hàng 

- Thôi 

thúc mua  

- 

Đặc điểm cá nhân, thời gian 

sẵn có, tiền sẵn có có ảnh 

hưởng tích cực đến HVMNH 

thông qua ảnh hưởng tích cực, 

dạo trong cửa hàng và thôi thúc 

mua 

CÁC NGHIÊN CỨU TRONG NƯỚC 

1. Nguyễn Nhật 

Đình Duy & 

Hoàng Cửu 

Long (2023) 

- Lý 

thuyết  

SOR 

- Lý 

thuyết 

MR 

Nghiên cứu 

định lượng 

Nước giải 

khát tại 

cửa hàng 

tiện lợi 

Màu sắc bao 

bì 

- Sự hưng 

phấn 

-  Sự thôi 

thúc 

- Mua 

ngoài kế 

hoạch 

- 

Màu sắc bao bì sản phẩm có tác 

động trực tiếp đến HVMNH và 

gián tiếp thông qua sự hưng 

phấn, sự thôi thúc và mua ngoài 

kế hoạch 

2. Hà Nam 

Khánh Giao 

(2022) 

- 
Nghiên cứu 

định lượng 

Mua hàng 

ở sân bay 

Khuynh 

hướng mua 

ngẫu hứng 

Xem lướt  

Khuynh hướng mua ngẫu hứng 

có tác động ngược chiều mua 

ngẫu hứng, tuy nhiên, người có 

khuynh hướng mua ngẫu hứng 
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TÁC GIẢ 
LÝ 

THUYẾT 

PHƯƠNG 

PHÁP 

BỐI 

CẢNH 

VAI TRÒ BIẾN 
KẾT QUẢ  

NGHIÊN CỨU 

Độc Lập 
Trung 

Gian 

Điều 

Tiết 
 

cao thì có ý định xem lướt 

nhiều hơn. 

3. Nguyễn 

Phước Huyền & 

Hà Nam Khánh 

Giao (2022) 

Lý thuyết 

MR 

Nghiên cứu 

định lượng 

Hệ thống 

siêu thị 

Co.opmart 

ở 

TP.HCM 

- Bố trí trong 

siêu thị 

- Giác quan 

- Nhân viên 

- Người tham 

khảo 

- Thiết kế 

trưng bày và 

trang trí 

- - 

Giác quan, bố trí trong siêu thị,  

người tham khảo, thiết kế trưng 

bày trang trí và nhân viên  có 

ảnh hưởng đến HVMNH theo 

tầm quan trọng giảm dần. 

4. Nguyễn Thị 

Phương Anh và 

cộng sự (2021) 

- 
Kiểm định 

ANOVA 

Cửa hàng 

thời trang 

- Hình thức 

bên ngoài cửa 

hàng 

- Trưng bày 

sản phẩm 

- Bầu không 

khí 

- Khuyến mãi 

- Nhân viên 

bán hàng 

- 

Biến 

kiểm 

soát: 

tuổi, thu 

nhập, 

nghề 

nghiệp 

Tồn tại sự khác nhau về 

HVMNH đối với sản phẩm 

quần áo may sẵn giữa những 

nhóm người tiêu dùng có độ 

tuổi và thu nhập khác nhau. 

5. Lê Thuỳ 

Hương và cộng 

sự (2021) 

Lý thuyết 

SOR 

Nghiên cứu 

định lượng 
Siêu thị 

- Bầu không 

khí trong gian 

hàng 

- Trưng bày 

sản phẩm 

- - 

Bầu không khí trong gian hàng, 

Trưng bày sản phẩm và Thời 

lượng tiếp cận sản phẩm đều 

ảnh hưởng đến HVMNH của 

Khách hàng. 
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LÝ 
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Trung 

Gian 
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Tiết 
 

- Thời lượng 

tiếp cận sản 

phẩm 

6. Lưu Ngọc 

Anh và cộng sự 

(2021) 

- 
Nghiên cứu 

định lượng 

Cửa hàng 

ở Hà Nội 

- Xu hướng 

thích mua 

sắm 

- Xu hướng 

mua hàng 

ngẫu hứng 

- Sự thôi thúc 

- Bối cảnh 

quyết định 

mua hàng 

- Môi trường 

cửa hàng 

- - 

Môi trường cửa hàng, Sự thôi 

thúc và Bối cảnh quyết định có 

ảnh hưởng đến HVMNH.  

7. Dương Hữu 

Hạnh & Kiều 

Anh Tài (2021) 

Lý thuyết 

SOR 

Nghiên cứu 

định lượng 

Cửa hàng 

bán lẻ tại 

TP.HCM 

- Trưng bày 

vật phẩm 

quảng cáo  

- Nhận biết 

thương hiệu 

- Trưng bày 

sản phẩm 

- Các hoạt 

động xúc tiến 

- Hứng 

thú 

- Thôi 

thúc mua  

- 

Trưng bày vật phẩm quảng cáo 

tại điểm bán, nhận biết thương 

hiệu, trưng bày sản phẩm có 

ảnh hưởng đến HVMNH thông 

qua lần lượt là cảm giác hứng 

thú với món hàng và sự thôi 

thúc mua. 

8. Hà Nam 

Khánh Giao & 

Lý thuyết 

MR 

Nghiên cứu 

định lượng 

Co.opmart 

Nguyễn 

Kiệm 

- Bố trí trong 

siêu thị 

- Giác quan 

- - 

Bố trí trong siêu thị, giác quan, 

nhân viên, người tham khảo, 

thiết kế trưng bày và trang trí 
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Điều 

Tiết 
 

Đỗ Yến Tuyết 

(2021) 

- Nhân viên 

- Người tham 

khảo 

- Thiết kế 

trưng bày và 

trang trí 

có ảnh hưởng đến HVMNH 

theo tầm quan trọng giảm dần. 
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