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CHƯƠNG 1. GIỚI THIỆU NGHIÊN CỨU 

1.1. Đặt vấn đề 

Từ góc độ lý thuyết, hành vi mua ngẫu hứng đã nhận được nhiều sự quan 

tâm của các nhà nghiên cứu do tính phổ biến và vai trò quan trọng của nó đối 

với ngành bán lẻ (Bandyopadhyay et al., 2021). Tuy nhiên, tổng quan các 

nghiên cứu về hành vi mua ngẫu hứng trong bối cảnh mua sắm trực tiếp 

(offline) cho thấy vẫn tồn tại những mâu thuẫn trong kết quả nghiên cứu 

trước đây cũng như một số khoảng trống lý thuyết quan trọng. Thứ nhất, sự 

tôn trọng được xem là một yếu tố cốt lõi trong văn hóa giao tiếp Á Đông và 

là nhu cầu cơ bản của con người (De Cremer, 2002; Liu et al., 2016), tuy 

nhiên yếu tố này chưa được nghiên cứu đầy đủ trong mối quan hệ với hành 

vi mua ngẫu hứng. Thứ hai, sự kiện tại điểm bán tuy được thừa nhận là yếu 

tố kích thích cảm xúc mạnh mẽ (Armbrecht, 2021), nhưng hiếm khi được 

xem xét như một biến độc lập trong các mô hình nghiên cứu hành vi mua 

ngẫu hứng. Thứ ba, kết quả nghiên cứu trước đây về tác động của các yếu tố 

môi trường cửa hàng như âm nhạc và đặc tính nhân viên còn thiếu nhất quán 

(Mohan et al., 2013; Parsad et al., 2017; Trivedi et al., 2022). Thứ tư, số 

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

ảnh hưởng trực tiếp (Luo, 2005; Luo, 2004). Cho đến nay, chưa có nghiên 

cứu thực nghiệm nào kiểm chứng vai trò điều tiết của các loại bạn đồng hành 

mua sắm (gia đình so với bạn bè) trong mối quan hệ giữa các tiền tố tâm lý 

như cảm xúc tích cực và thôi thúc mua với hành vi mua ngẫu hứng. Hơn nữa, 

các nghiên cứu trước đây dựa trên các kịch bản tưởng tượng của người tham 

gia thay vì các tương tác mua sắm thực tế (Luo, 2004; Luo, 2005). Điều này 

có thể làm giảm độ chính xác của kết quả nghiên cứu, vì trí tưởng tượng khó 

có thể tái hiện đầy đủ các tương tác thực tế, áp lực xã hội hay ảnh hưởng từ 

các yếu tố phi ngôn ngữ. 

Từ góc độ thực tiễn, ngành bán lẻ Việt Nam đang phát triển mạnh mẽ và 

thu hút nhiều nhà đầu tư trong và ngoài nước (Mai et al., 2023), làm gia tăng 
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mức độ cạnh tranh trên thị trường. Sự cạnh tranh gay gắt buộc các nhà bán 

lẻ không ngừng tìm kiếm các giải pháp nhằm gia tăng doanh thu và nâng cao 

lợi thế cạnh tranh, trong đó kích thích hành vi mua ngẫu hứng của khách 

hàng được xem là một trong những chiến lược quan trọng. Bên cạnh đó, mặc 

dù thương mại điện tử phát triển nhanh chóng, người tiêu dùng Việt Nam 

vẫn ưa chuộng mua sắm trực tiếp tại cửa hàng do mong muốn kiểm tra chất 

lượng và trực tiếp lựa chọn sản phẩm (PwC, 2023). Đồng thời, xu hướng 

chuyển dịch từ chợ truyền thống sang các điểm bán hiện đại như đại siêu thị 

ngày càng rõ rệt, góp phần thúc đẩy sự gia tăng nhanh chóng về số lượng đại 

siêu thị tại Việt Nam (Tổng Cục Thống Kê, 2025). Các điểm bán hiện đại 

không chỉ mang lại sự thuận tiện và đa dạng sản phẩm mà còn tạo ra môi 

trường trải nghiệm mua sắm hấp dẫn, từ đó thúc đẩy hành vi mua ngẫu hứng 

của khách hàng (Amos et al., 2014; Atulkar & Kesari, 2018). Nhiều nghiên 

cứu cho thấy phần lớn quyết định mua sắm được đưa ra ngay tại điểm bán, 

với tỷ lệ có thể lên đến 82% (POPAI, 2014). Cùng với xu hướng mua sắm 

ngẫu hứng của người tiêu dùng, điều này khiến hành vi mua ngẫu hứng chiếm 

tỷ trọng đáng kể trong doanh thu của các điểm bán lẻ (Redine et al., 2023). 

Vì vậy, để tận dụng xu hướng này, các nhà bán lẻ đã và đang áp dụng nhiều 

biện pháp nhằm kích thích hành vi mua ngẫu hứng của khách hàng tại điểm 

bán (Streicher et al., 2021). 

Từ các vấn đề nêu trên, nghiên cứu này được thực hiện nhằm làm rõ tác 

động của các yếu tố tại điểm bán và bạn đồng hành mua sắm đến hành vi 

mua ngẫu hứng của khách hàng. Cụ thể, nghiên cứu tập trung phân tích: âm 

nhạc, nhân viên (bổ sung đặc tính sự tôn trọng bên cạnh hai đặc tính sự thân 

thiện và sự hữu ích), sự kiện tại điểm bán, xúc tiến bán và vai trò của bạn 

đồng hành mua sắm trong mối quan hệ với hành vi mua ngẫu hứng tại các 

đại siêu thị. 
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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 hành vi mua ngẫu hứng 

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 cảm xúc tích cực và thôi thúc mua. Đồng thời, nghiên cứu 

cũng đánh giá tác động trực tiếp của bạn đồng hành mua sắm đến hành vi 

mua ngẫu hứng và vai trò điều tiết của bạn đồng hành mua sắm trong mối 

quan hệ giữa cảm xúc tích cực và hành vi mua ngẫu hứng, cũng như giữa 

thôi thúc mua và hành vi mua ngẫu hứng. Với các mục tiêu cụ thể như sau:  

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 cảm xúc tích cực 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, cảm xúc tích cực đến thôi thúc mua của khách 

hàng.  

Mục tiêu cụ thể 3: Kiểm định vai trò trung gian của cảm xúc tích cực và 

thôi thúc mua trong việc chuyển hóa các kích thích tại điểm bán thành hành 

vi mua ngẫu hứng.  

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 cảm xúc tích cực, 

thôi thúc mua đến hành vi mua ngẫu hứng 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 hành vi mua ngẫu hứng của 

khách hàng.  
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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 

cảm xúc tích cực của khách hàng? 

Câu hỏi 2: Xúc tiến bán, sự kiện tại điểm bán và cảm xúc tích cực 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 cảm xúc tích cực và thôi 

thúc mua trong mối quan hệ tác động giữa các kích thích tại điểm bán đến 

hành vi mua ngẫu hứng? 

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

trong mối quan hệ tác động giữa cảm xúc tích cực và thôi thúc mua đến hành 

vi mua ngẫu hứng? 

Câu hỏi 5: Các hàm ý quản trị nào được đưa ra từ kết quả nghiên cứu để 

gia tăng hành vi mua ngẫu hứng 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 

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

đến nhân viên (bao gồm sự thân thiện, sự hữu ích, sự tôn trọng), âm nhạc, 

xúc tiến bán, sự kiện tại điểm bán, cảm xúc tích cực, thôi thúc mua và bạn 

đồng hành mua sắm, nhằm xem xét ảnh hưởng của chúng đến hành vi mua 

ngẫu hứng 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; (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.  

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

hàng đã thực hiện hành vi mua ngẫu hứng các sản phẩm tiêu dùng nhanh và 
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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 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. 

Phạm vi nghiên cứu về không gian: nghiên cứu thực hiện tại các điểm 

bán đại siêu thị. Địa điểm nghiên cứu là Tp. HCM (giai đoạn trước ngày 

01/07/2025).  

Phạm vi nghiên cứu về thời gian: 2024 – 2025. 

1.4. Phương pháp 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. Bên cạnh đó, 

phương pháp nghiên cứu định tính cũng được sử dụng nhằm hiệu chỉnh và 

đảm bảo sự phù hợp của các thang đo khi chuyển ngữ sang tiếng Việt. 

Nghiên cứu sử dụng phương pháp lấy mẫu thuận tiện. Dữ liệu được phân 

tích bằng phần mềm SmartPLS 4 với kỹ thuật PLS-SEM. 

1.5. Ý nghĩa của nghiên cứu 

1.5.1. Ý nghĩa về khoa học 

Ý nghĩa khoa học của nghiên cứu này được hình thành dựa trên yêu cầu 

hoàn thiện các tri thức hiện có, đặc biệt là những hạn chế và mâu thuẫn còn 

tồn tại trong nghiên cứu về hành vi mua ngẫu hứng: 

Thứ nhất, nghiên cứu có ý nghĩa trong việc khẳng định tầm quan trọng 

của yếu tố Sự tôn trọng trong bối cảnh văn hóa phương Đông. Việc nghiên 

cứu khoảng trống này là thực sự quan trọng vì Sự tôn trọng là nhu cầu cơ bản 

về lòng tự trọng và sự công nhận xã hội. Nếu yếu tố này không được tích hợp 

vào mô hình nghiên cứu, các cơ chế tâm lý chi phối hành vi của khách hàng 

Việt Nam (vốn nhạy cảm với cách họ được đối xử) sẽ khó được giải thích 

một cách đầy đủ. Do đó, nghiên cứu này có ý nghĩa tiên phong khi đưa Sự 
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tôn trọng vào như một biến số quan trọng tại điểm bán trong mô hình nghiên 

cứu về hành vi mua ngẫu hứng. 

Thứ hai, nghiên cứu định vị lại vai trò của Sự kiện tại điểm bán như một 

yếu tố kích thích trực tiếp. Mặc dù các doanh nghiệp chi nhiều ngân sách cho 

sự kiện, nhưng giới học thuật hiện nay chủ yếu chỉ xem đây là bối cảnh hỗ 

trợ thay vì một biến số trực tiếp tác động đến cảm xúc và hành vi. Khoảng 

trống lý thuyết này khiến chúng ta chưa hiểu rõ cơ chế: làm thế nào một sự 

kiện cụ thể lại chuyển hóa thành hành vi mua hàng ngẫu hứng. Nghiên cứu 

này có ý nghĩa quan trọng trong việc chứng minh rằng sự kiện tại điểm bán 

chính là một nguồn kích thích (S) mạnh mẽ trong mô hình SOR, giúp khơi 

gợi những cảm xúc tích cực và thúc đẩy hành vi mua ngẫu hứng.  

Thứ ba, nghiên cứu này góp phần làm rõ các mâu thuẫn lý thuyết liên 

quan đến tác động của Âm nhạc. Các bằng chứng thực nghiệm thu được sẽ 

giúp trả lời câu hỏi liệu ảnh hưởng của âm nhạc có mang tính phụ thuộc vào 

bối cảnh cửa hàng hay văn hóa hay không, từ đó đóng góp vào việc hoàn 

thiện và chuẩn hóa lý thuyết về hành vi mua ngẫu hứng.  

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 có ý nghĩa trong việc định hướng lại cách tiếp cận 

trong đào tạo nhân sự tại các doanh nghiệp theo hướng đề cao đặc tính sự tôn 

trọng của nhân viên với khách hàng, nhằm nâng cao chất lượng điểm chạm 

dịch vụ và trải nghiệm khách hàng trong bán lẻ tại các điểm bán đại siêu thị, 

từ đó gia tăng hành vi mua ngẫu hứng của họ.  

Thứ hai, nghiên cứu góp phần tối ưu hiệu quả cho hoạt động Marketing 

trải nghiệm tại điểm bán. Doanh nghiệp có thể mạnh dạn phân bổ nguồn lực 

cho các chương trình sự kiện tại điểm bán, giúp thúc đẩy doanh thu tiềm 
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năng, thay vì chỉ xem sự kiện tại điểm bán như các hoạt động truyền thông 

mang tính hỗ trợ hình ảnh thương hiệu.  

Thứ ba, nghiên cứu cung cấp cơ sở thực tiễn để xác định hướng tác động 

của âm nhạc trong môi trường đại siêu thị, qua đó giúp doanh nghiệp đánh 

giá liệu âm nhạc có thực sự là yếu tố kích thích tích cực hay không. Việc làm 

rõ vấn đề này giúp hạn chế rủi ro đầu tư không hiệu quả hoặc gây tác dụng 

ngược do thiết kế âm nhạc không phù hợp trong không gian bán lẻ. 

Cuối cùng, nghiên cứu hỗ trợ doanh nghiệp trong việc cá nhân hóa chiến 

lược bán hàng theo nhóm khách hàng đi cùng. Việc phân tích vai trò bạn 

đồng hành khi mua sắm kỳ vọng cung cấp căn cứ giúp nhà bán lẻ điều chỉnh 

thông điệp, thời điểm và hình thức triển khai các hoạt động tại điểm bán, 

nhằm khuếch đại tác động cảm xúc tích cực và thôi thúc mua đến hành vi 

mua ngẫu hứng của khách hàng. 

1.6. Bố cục của luận án 

Kết cấu của luận án bao gồm 5 chương, bao gồm: chương 1. Giới thiệu 

nghiên cứu, chương 2. Cơ sở lý luận và mô hình nghiên cứu, chương 3. Thiết 

kế nghiên cứu, chương 4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận và chương 5. Kết 

luận và hàm ý quản trị. 
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CHƯƠNG 2. CƠ SỞ LÝ LUẬN VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU 

2.1. Tổng quan các nghiên cứu thực nghiệm có liên quan 

Để tổng quan các nghiên cứu liên quan đến hành vi mua ngẫu hứng trong 

bối cảnh bán lẻ truyền thống (offline), tác giả thực hiện đánh giá tài liệu có 

hệ thống trên hai cơ sở dữ liệu Web of Science (WOS) và Scopus với các từ 

khóa như impulse buying, impulsive buying, impulse purchase, impulse 

purchasing và impulse shopping. Kết quả tìm kiếm ban đầu thu được 967 bài 

báo từ Scopus và 714 bài báo từ WOS. Sau khi loại bỏ các nghiên cứu trùng 

lặp và các nghiên cứu trong bối cảnh mua sắm trực tuyến, thương mại điện 

tử và Covid-19, đồng thời sàng lọc theo chất lượng tạp chí, kết quả có 78 bài 

báo được lựa chọn để phân tích chuyên sâu. Ngoài ra, có 8 nghiên cứu trong 

nước có liên quan đến chủ đề nghiên cứu về các yếu tố tại điểm bán đến hành 

vi mua ngẫu hứng tại các cửa hàng vật lý cũng được phân tích. 

Kết quả tổng quan cho thấy các tiền tố bên ngoài ảnh hưởng đến hành vi 

mua ngẫu hứng tại điểm bán lẻ truyền thống có thể được hệ thống hóa thành 

ba nhóm chính:  

 (1) Môi trường cửa hàng: bao gồm các yếu tố như ánh sáng, nhân 

viên, âm nhạc, màu sắc, trưng bày,… là các khía cạnh quan trọng được quan 

tâm đến trong các nghiên cứu về hành vi mua ngẫu hứng. Nhiều nghiên cứu 

đã khẳng định vai trò kích thích của các yếu tố môi trường đối với hành vi 

mua ngẫu hứng (Badgaiyan & Verma, 2015; Cao et al., 2024). Các yếu tố 

này có thể trực tiếp làm gia tăng hành vi mua ngẫu hứng (Trivedi et al., 2022) 

hoặc gián tiếp thông qua cảm xúc tích cực và/hoặc thôi thúc mua (Cao et al., 

2024; Kholis et al., 2023). 

 (2) Marketing-mix: như xúc tiến bán, quảng cáo, giá cả… Những yếu 

tố này thường được sử dụng trong các chiến dịch marketing tại điểm bán 

nhằm tác động đến cảm xúc và thôi thúc mua, từ đó làm tăng hành vi mua 
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ngẫu hứng của khách hàng (Bandyopadhyay et al., 2021; Parmar et al., 2020; 

Singh et al., 2024). 

 (3) Tương tác và ảnh hưởng xã hội: Trong bối cảnh nghiên cứu về 

hành vi mua ngẫu hứng, một số công trình đã bước đầu làm rõ vai trò của 

các yếu tố tương tác - xã hội đối với hành vi mua ngẫu hứng (Chen et al., 

2021; Luo, 2004; Thuermer et al., 2020). 

2.2. Khoảng trống nghiên cứu 

Tổng quan tài liệu cho thấy mặc dù hành vi mua ngẫu hứng tại các kênh 

truyền thống đã được nghiên cứu rộng rãi, tuy nhiên khi tiếp cận từ khung lý 

thuyết SOR và lý thuyết Tạo thuận lợi xã hội, vẫn tồn tại những khoảng trống 

nghiên cứu quan trọng cần được lấp đầy. Các khoảng trống nghiên cứu của 

luận án cụ thể như sau: Thứ nhất, mặc dù sự tôn trọng từ nhân viên đã được 

đề cập trong các nghiên cứu về tương tác dịch vụ và sự hài lòng của khách 

hàng, tuy nhiên các nghiên cứu về hành vi mua ngẫu hứng hiện nay vẫn chưa 

làm rõ vai trò của yếu tố này. Thứ hai, trong các nghiên cứu về hành vi mua 

ngẫu hứng, 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. 

Thứ ba, vai trò của yếu tố âm nhạc và hai đặc tính sự hữu ích và sự thân thiện 

của nhân viên tại điểm bán trong mối quan hệ với hành vi mua ngẫu hứng 

vẫn chưa được hiểu rõ, do các nghiên cứu trước đây cho thấy kết quả không 

nhất quán. Thứ tư, mặc dù các nghiên cứu trước đây đã xem xét ảnh hưởng 

của bạn đồng hành mua sắm đến hành vi mua ngẫu hứng, tuy nhiên việc kiểm 

chứng vai trò điều tiết của yếu tố này trong mối quan hệ giữa các tiền tố tâm 

lý (như cảm xúc tích cực, thôi thúc mua) và hành vi mua ngẫu hứng vẫn còn 

hạn chế. 

Từ những khoảng trống nghiên cứu nêu trên, luận án được thực hiện 

nhằm lấp đầy các khoảng trống này bằng cách xây dựng và kiểm định mô 

hình nghiên cứu dựa trên khung lý thuyết SOR kết hợp với lý thuyết Tạo 



 10 

 

thuận lợi xã hội, qua đó làm rõ tác động của các yếu tố tại điểm bán đến hành 

vi mua ngẫu hứng của khách hàng. 

2.3. Các khái niệm 

Nhằm làm rõ cơ sở lý thuyết của nghiên cứu, luận án trình bày các khái 

niệm cốt lõi liên quan đến mô hình nghiên cứu. Bao gồm: 

Hành vi mua ngẫu hứng là một hành vi tiêu dùng phổ biến và quan 

trọng, đóng vai trò lớn trong chiến lược kinh doanh của các doanh nghiệp. 

Từ những năm 1950, hành vi này đã được nghiên cứu như một biểu hiện tiêu 

dùng không cân nhắc nhưng đầy hấp dẫn (Ahn & Kwon, 2022). Hành vi mua 

ngẫu hứng được hiểu là hành vi mua xảy ra một cách đột ngột và mang tính 

thôi thúc mạnh, chịu ảnh hưởng đáng kể bởi cảm xúc, trong đó quá trình ra 

quyết định diễn ra nhanh chóng và không dựa trên sự cân nhắc kỹ lưỡng hay 

so sánh có chủ ý giữa các lựa chọn thay thế (Badgaiyan và cộng sự, 2015). 

Cảm xúc được định nghĩa như một trạng thái tâm lý và sinh lý kết hợp, 

phát sinh từ sự tương tác giữa nhận thức (suy nghĩ, đánh giá) và hành vi (cách 

phản ứng, cử chỉ) (Kao et al., 2015). Trong đó, cảm xúc tích cực là những 

trạng thái tinh thần tích cực và bổ ích cho sức khỏe tinh thần của con người. 

Đây là những trạng thái cảm xúc như vui vẻ, hạnh phúc, phấn khích,… 

(Bandyopadhyay và cộng sự, 2021). Cảm xúc tích cực thường là kết quả của 

những trải nghiệm hoặc sự kiện mà con người cảm thấy hài lòng và chúng 

có thể tạo ra cảm giác niềm vui và hạnh phúc trong cuộc sống hàng ngày. 

Nhân viên tại điểm bán là những người làm việc trực tiếp tại các điểm 

bán để hỗ trợ hoặc tư vấn cho khách hàng trong quá trình mua sắm (Wynn, 

2015). Liu và cộng sự (2016) đã đưa ra ba thuộc tính quan trọng của nhân 

viên khi tiếp xúc với khách hàng đó là: (1) Sự thân thiện của nhân viên: 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 et al., 2016); (2) Sự hữu ích của nhân viên: Sự hữu ích của nhân viên 
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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 et al., 2020); (3) 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 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). 

Sự kiện tại điểm bán 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 et al., 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). 

Thôi thúc mua là một trạng thái mong muốn mạnh mẽ mà khách hàng 

trải qua khi gặp phải một đối tượng trong môi trường mua sắm như một sản 

phẩm cụ thể, một mẫu mã hoặc một thương hiệu nhất định (Badgaiyan & 

Verma, 2015). Đây là trạng thái ham muốn được trải nghiệm khi tiếp xúc với 

một đồ vật trong môi trường mua sắm. Nó rõ ràng đi trước hành động thúc 

đẩy thực tế và nó mang tính tự phát và đột ngột. Cảm giác này xảy ra một 

cách tự nhiên, đột ngột và rõ ràng trước khi hành vi mua ngẫu hứng diễn ra 

(Mohan và cộng sự, 2013). 

Bạn đồng hành mua sắm 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). Trong nghiên cứu này, bạn đồng hành mua sắm sẽ được chia 

thành 2 nhóm: 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 và các quyền, nghĩa vụ lẫn nhau (Luật hôn nhân và gia 

đình, 2014).  
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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 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). 

2.4. Các giả thuyết nghiên cứu và mô hình nghiên cứu 

Dựa trên khung lý thuyết SOR, lý thuyết Tạo thuận lợi xã hội và các 

nghiên cứu thực nghiệm trước, đồng thời nhằm giải quyết các khoảng trống 

nghiên cứu đã được xác định, luận án đề xuất các giả thuyết nghiên cứu sau:  

 Giả thuyết H1, H2, H3: sự thân thiện, sự hữu ích và sự tôn trọng của 

nhân viên có ảnh hưởng cùng chiều đến cảm xúc tích cực của khách hàng. 

 Giả thuyết  H4: âm nhạc trong cửa hàng có tác động cùng chiều đến 

cảm xúc tích cực của khách hàng. 

 Giả thuyết H5, H6: xúc tiến bán có tác động cùng chiều đến cảm xúc 

tích cực và thôi thúc mua của khách hàng. 

 Giả thuyết H7, H8: sự kiện tại điểm bán có tác động cùng chiều đến 

cảm xúc tích cực và thôi thúc mua của khách hàng. 

 Giả thuyết H9, H10: cảm xúc tích cực có tác động cùng chiều đến 

thôi thúc mua và hành vi mua ngẫu hứng của khách hàng. 

 Giả thuyết H11: thôi thúc mua có tác động cùng chiều đến hành vi 

mua ngẫu hứng. 

 Giả thuyết H12: Có sự khác biệt về hành vi mua ngẫu hứng theo loại 

bạn đồng hành mua sắm. Cụ thể, hành vi mua ngẫu hứng sẽ cao hơn khi có 

bạn đồng hành là bạn bè so với gia đình. 

 Giả thuyết H13: Loại bạn đồng hành mua sắm điều tiết mối quan hệ 

giữa cảm xúc tích cực và hành vi mua ngẫu hứng. Cụ thể, tác động của cảm 
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xúc tích cực đến hành vi mua ngẫu hứng ở nhóm khách hàng có bạn bè đồng 

hành mạnh hơn so với nhóm có gia đình đồng hành.  

Giả thuyết H14: Loại bạn đồng hành mua sắm điều tiết mối quan hệ 

giữa thôi thúc mua và hành vi mua ngẫu hứng. Cụ thể, tác động của thôi thúc 

mua đến hành vi mua ngẫu hứng ở nhóm khách hàng có bạn bè đồng hành 

mạnh hơn so với nhóm có gia đình đồng hành.  

Giả thuyết H15.1a,b,c: Cảm xúc tích cực làm trung gian từ sự thân 

thiện, sự hữu ích và sự tôn trọng của nhân viên đến hành vi mua ngẫu hứng 

của khách hàng. 

 Giả thuyết H15.2,3,4: Cảm xúc tích cực làm trung gian từ âm nhạc, 

xúc tiến bán, sự kiện tại điểm bán đến hành vi mua ngẫu hứng của khách 

hàng. 

 Giả thuyết H16a,b: Thôi thúc mua làm trung gian từ xúc tiến bán và 

sự kiện tại điểm bán đến hành vi mua ngẫu hứng của khách hàng. 

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 2.1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 
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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: được thực hiện qua hai giai đoạn. Bao gồm:  

 Giai đoạn thứ nhất: Tổng quan tài liệu nhằm xác định vấn đề nghiên 

cứu, mục tiêu nghiên cứu, câu hỏi nghiên cứu, mô hình nghiên cứu.  

 Giai đoạn thứ hai: Xây dựng thang đo cho các khái niệm trong mô 

hình. Các thang đo được kế thừa từ các nghiên cứu trước đây. Sau khi được 

dịch sang tiếng Việt, các thang đo được hiệu chỉnh thông qua nghiên cứu 

định tính và khảo sát định lượng sơ bộ với cỡ mẫu 103 nhằm đánh giá độ tin 

cậy và tính hợp lệ trước khi sử dụng trong 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 khi loại bỏ các bảng khảo sát không hợp lệ 

tổng số bảng hỏi hợp lệ còn lại là 532. Sau đó, dữ liệu thu thập được kiểm 

tra tính đầy đủ, hợp lệ và mã hóa để chuẩn bị cho việc phân tích. 

 Giai đoạn 2 - Xử lý và phân tích dữ liệu: Đầu tiên, 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 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 

Xác định kích thước mẫu: Cỡ mẫu nghiên cứu được xác định dựa trên 

các khuyến nghị trong các nghiên cứu trước. Theo Hair và cộng sự (2017), 
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với mô hình có tối đa 7 mũi tên chĩa vào một khái niệm, cỡ mẫu tối thiểu để 

thực hiện PLS-SEM là 137 quan sát. Ngoài ra, kết quả tính toán bằng công 

cụ a-priori của Soper (2024) cho thấy kích thước mẫu tối thiểu cần thiết là 

264. Do đó, nghiên cứu đã phát ra 750 bảng khảo sát và thu về 532 phản hồi 

hợp lệ, đáp ứng yêu cầu phân tích dữ liệu. 

Phương pháp chọn mẫu: Nghiên cứu sử dụng phương pháp chọn mẫu 

phi xác suất với kỹ thuật lấy mẫu thuận tiện do khó xác định tổng thể người 

tiêu dùng tại điểm bán đại siêu thị có thực hiện hành vi mua ngẫu hứng. 

Người tham gia được tiếp cận ngay sau khi hoàn tất mua sắm. Bảng khảo sát 

gồm bốn phần và áp dụng câu hỏi sàng lọc để loại trừ các trường hợp không 

phù hợp như người dưới 18 tuổi, không có hành vi mua ngẫu hứng hoặc 

không có bạn đồng hành mua sắm. 

Quy trình thu thập dữ liệu: Dữ liệu được thu thập trực tiếp tại các đại 

siêu thị trên địa bàn thành phố Hồ Chí Minh với sự hỗ trợ của tám cộng tác 

viên được hướng dẫn về quy trình khảo sát. Các cộng tác viên tiếp cận người 

tiêu dùng sau khi họ hoàn tất mua sắm và thực hiện câu hỏi sàng lọc để xác 

định sự phù hợp của người tham gia. Bảng khảo sát được in dưới dạng bản 

giấy nhằm tạo cảm giác an toàn cho người trả lời, tăng mức độ hợp tác và 

hạn chế các rủi ro liên quan đến công nghệ hoặc kết nối mạng. 

Phương pháp phân tích dữ liệu: Nghiên cứu sử dụng phần mềm 

SmartPLS 4 và phương pháp PLS-SEM để kiểm định mô hình nghiên cứu 

đề xuất. Phương pháp này phù hợp với các mô hình có nhiều biến tiềm ẩn và 

mối quan hệ phức tạp, đồng thời cho phép khám phá và kiểm định các mối 

quan hệ giữa các biến (Hair et al., 2022; Hair et al., 2019). Quy trình phân 

tích bao gồm đánh giá mô hình đo lường, mô hình cấu trúc và tác động của 

biến điều tiết.  

Trước khi thực hiện các bước phân tích, nghiên cứu cũng tiến hành kiểm 

soát sai lệch phương pháp chung bằng phương pháp kiểm định Full 
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Collinearity VIF được đề xuất bởi Kock và Lynn (2012) và phát triển thêm 

bởi Kock (2015). 

3.3. Thang đo nghiên cứu 

Các thang đo sử dụng trong nghiên cứu này được kế thừa từ các nghiên 

cứu đã công bố trên các tạp chí khoa học uy tín bằng tiếng Anh. Quy trình 

xây dựng thang đo bao gồm dịch và dịch ngược để đảm bảo tương đương ý 

nghĩa với thang đo gốc, sau đó được hiệu chỉnh thông qua phỏng vấn sâu với 

5 chuyên gia và thảo luận nhóm với 9 khách hàng nhằm đảm bảo sự phù hợp 

về ngôn ngữ và bối cảnh nghiên cứu. 

Nghiên cứu sử dụng 10 biến, trong đó biến Bạn đồng hành mua sắm được 

đo lường bằng thang đo định danh. Các biến định lượng còn lại được kế thừa 

từ các nghiên cứu trước, bao gồm: sự thân thiện và sự tôn trọng của nhân 

viên (Liu và cộng sự, 2016), sự hữu ích của nhân viên (Boninsegni và cộng 

sự, 2020), âm nhạc tại điểm bán (Mohan và cộng sự, 2013), xúc tiến bán (Lo 

& Qu, 2015), sự kiện tại điểm bán (Bauer & Johnson, 2024; Leischnig et al., 

2011), cảm xúc tích cực và thôi thúc mua (Bandyopadhyay và cộng sự, 

2021), và hành vi mua ngẫu hứng (Badgaiyan & Verma, 2015). Tất cả các 

biến định lượng được đo lường bằng thang Likert 5 điểm. 

3.4.  Kết quả nghiên cứu định tính  

Nghiên cứu tiến hành phỏng vấn sâu với 5 chuyên gia nhằm đánh giá sự 

phù hợp của thang đo với nội hàm khái niệm, mức độ rõ ràng trong cách diễn 

đạt và sự tương đương ngữ nghĩa giữa bản dịch tiếng Việt và thang đo gốc. 

Kết quả cho thấy các chuyên gia đều đánh giá hệ thống thang đo là phù hợp 

và đầy đủ, tuy nhiên đề xuất một số điều chỉnh nhằm tăng tính rõ ràng và phù 

hợp với bối cảnh khảo sát tại các đại siêu thị ở TP. HCM. Cụ thể, một số phát 

biểu được điều chỉnh về cách diễn đạt trong thang đo cảm xúc tích cực, thôi 

thúc mua và các đặc tính của nhân viên; đồng thời hai mục đo trong thang đo 

sự tôn trọng của nhân viên được loại bỏ do không phù hợp với bối cảnh bán 
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lẻ. Đối với biến Sự kiện tại điểm bán, các chuyên gia thống nhất đo lường 

theo cấu trúc bậc hai gồm ba thành phần: tính sáng tạo, sự phù hợp với mục 

tiêu truyền thông và sự tương thích với hình ảnh thương hiệu. 

Nghiên cứu tiến hành thảo luận nhóm với 9 khách hàng nhằm đánh giá 

mức độ rõ ràng và sự phù hợp với đối tượng khảo sát. Kết quả cho thấy các 

phát biểu trong bảng khảo sát nhìn chung dễ hiểu và phù hợp. Tuy nhiên, một 

số điều chỉnh đã được thực hiện nhằm tăng tính rõ ràng và phù hợp với bối 

cảnh khảo sát tại siêu thị. Cụ thể, các phát biểu liên quan đến nhân viên được 

bổ sung cụm tại siêu thị này để xác định rõ đối tượng đánh giá; một số cách 

diễn đạt được điều chỉnh để phản ánh đúng tình huống hỗ trợ của nhân viên 

trong môi trường bán lẻ. Ngoài ra, các thuật ngữ cửa hàng hoặc điểm bán 

được thống nhất thay bằng siêu thị, và một số mục đo về sự kiện tại điểm bán 

và hành vi mua ngẫu hứng được điều chỉnh về cách diễn đạt nhằm làm rõ 

ngữ cảnh trong lần mua sắm này tại siêu thị.  

 

CHƯƠNG 4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU VÀ THẢO LUẬN 

4.1. Nghiên cứu định lượng sơ bộ 

Nghiên cứu định lượng sơ bộ được thực hiện nhằm kiểm tra chất lượng 

thang đo trước khi tiến hành khảo sát chính thức. Dữ liệu được thu thập từ 

103 bảng khảo sát hợp lệ và được phân tích bằng phương pháp PLS-SEM. 

Kết quả đánh giá mô hình đo lường phản ánh cho thấy các thang đo đạt độ 

tin cậy và giá trị hội tụ sau khi loại bỏ một biến quan sát (EF4), với các chỉ 

số outer loading > 0,6, CR > 0,7 và AVE > 0,5. Đồng thời, các giá trị HTMT 

đều nhỏ hơn 0,85, cho thấy các thang đo đạt giá trị phân biệt. 

Đối với biến bậc hai Sự kiện tại điểm bán dạng phản ánh – cấu tạo, kết 

quả phân tích cho thấy các khía cạnh bậc một đạt độ tin cậy và giá trị hội tụ; 

phân tích phần dư xác nhận giá trị hội tụ của biến bậc hai; các chỉ số VIF đều 

nhỏ hơn 5, cho thấy không có hiện tượng đa cộng tuyến. Mặc dù một thành 
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phần không đạt ý nghĩa thống kê về trọng số, nhưng vẫn được giữ lại do hệ 

số outer loading đạt yêu cầu. Nhìn chung, kết quả nghiên cứu sơ bộ cho thấy 

các thang đo đạt độ tin cậy và tính hợp lệ, đủ điều kiện sử dụng cho nghiên 

cứu chính thức. 

4.2. Thông tin mẫu khảo sát 

Thông tin mẫu khảo sát. Nghiên cứu phát 750 bảng khảo sát trực tiếp tại 

các đại siêu thị ở TP. Hồ Chí Minh và thu được 532 bảng hợp lệ sau khi loại 

bỏ các bảng không đạt yêu cầu. Kết quả cho thấy nữ chiếm 60% và nam 

chiếm 40%, trong đó tỷ lệ nữ cao hơn được cho là phù hợp với bối cảnh 

nghiên cứu hành vi mua ngẫu hứng trong môi trường bán lẻ (Cai và cộng sự, 

2021). Về độ tuổi, nhóm từ 18–29 tuổi chiếm tỷ lệ cao nhất (40%), tiếp theo 

là nhóm 30–44 tuổi (38,3%), cho thấy phần lớn người tham gia thuộc nhóm 

lao động trẻ và trung niên. Xét về học vấn, 48% người tham gia đã tốt nghiệp 

trung cấp, cao đẳng hoặc đại học. 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 (11,1%). Về thu nhập, nhóm có 

thu nhập từ 10 đến dưới 20 triệu đồng chiếm tỷ lệ cao nhất (40,2%), phản 

ánh mức thu nhập trung bình khá của người tiêu dùng trong mẫu nghiên cứu. 

4.3. Đánh giá mô hình đo lường 

Mô hình nghiên cứu bao gồm các biến tiềm ẩn dạng phản ánh và một 

biến bậc hai có cấu trúc phản ánh – cấu tạo (R–F). Kết quả đánh giá các biến 

phản ánh cho thấy hầu hết các chỉ báo có hệ số outer loading đạt yêu cầu; sau 

khi loại bỏ biến quan sát EF3 để cải thiện giá trị AVE, tất cả các thang đo 

đều đạt độ tin cậy và giá trị hội tụ với CR > 0,7 và AVE > 0,5. Các giá trị 

HTMT phần lớn dưới 0,85 và đều nhỏ hơn 0,90, cho thấy các thang đo đảm 

bảo giá trị phân biệt (Hair và cộng sự, 2022). 

Đối với biến bậc hai Sự kiện tại điểm bán, nghiên cứu áp dụng phương 

pháp hai giai đoạn. Các khía cạnh thành phần bậc một (tính sáng tạo của sự 
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kiện, sự phù hợp với mục tiêu truyền thông và sự tương thích với hình ảnh 

thương hiệu) đều đạt độ tin cậy và giá trị hội tụ với outer loading từ 0,669 

đến 0,899, CR từ 0,755 đến 0,798 và AVE từ 0,622 đến 0,712; đồng thời 

đảm bảo giá trị phân biệt với HTMT < 0,85. Ở cấp độ bậc hai dạng cấu tạo, 

kết quả phân tích phần dư cho thấy hệ số đường dẫn đạt 0,955 (R² = 0,913), 

xác nhận giá trị hội tụ. Các chỉ số VIF đều nhỏ hơn 3, cho thấy không có hiện 

tượng đa cộng tuyến. Kết quả bootstrapping cũng cho thấy các trọng số ngoài 

đều có ý nghĩa thống kê (p < 0,001) và các hệ số outer loading đều lớn hơn 

0,5. Như vậy, mô hình đo lường đạt yêu cầu về độ tin cậy và tính hợp lệ, cho 

phép tiếp tục đánh giá mô hình cấu trúc. 

4.4. Đánh giá mô hình cấu trúc 

Đánh giá mô hình cấu trúc bao gồm: kiểm tra hiện tượng đa cộng tuyến, 

kiểm định các giả thuyết nghiên cứu, đánh giá khả năng giải thích của mô 

hình và đánh giá năng lực dự báo của mô hình. Kết quả phân tích cho thấy 

tất cả các giá trị Inner VIF dao động từ 1.288 đến 2.85, đều nhỏ hơn ngưỡng 

3 theo đề xuất của Hair và cộng sự (2022), cho thấy không tồn tại hiện tượng 

đa cộng tuyến đáng kể giữa các biến trong mô hình. 

Kết quả kiểm định các giả thuyết cho thấy phần lớn các giả thuyết được 

chấp nhận, ngoại trừ các giả thuyết liên quan đến sự thân thiện của nhân viên 

và sự hữu ích của nhân viên bị bác bỏ (H1 và H2). Ngoài ra, loại bạn đồng 

hành mua sắm có tác động trực tiếp đến hành vi mua ngẫu hứng (H12), tuy 

nhiên hướng tác động quan sát được trái với kỳ vọng ban đầu khi người tiêu 

dùng mua sắm cùng gia đình có mức độ mua ngẫu hứng cao hơn so với khi 

mua sắm cùng bạn bè. Kết quả kiểm định vai trò trung gian cho thấy cảm xúc 

tích cực đóng vai trò trung gian trong mối quan hệ giữa một số yếu tố kích 

thích tại điểm bán như xúc tiến bán, âm nhạc, sự kiện tại điểm bán và sự tôn 

trọng của nhân viên với hành vi mua ngẫu hứng. Tuy nhiên, vai trò trung 

gian của cảm xúc tích cực không được xác nhận đối với sự thân thiện và sự 
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hữu ích của nhân viên (H15.1a, H15.1b). Bên cạnh đó, thôi thúc mua cũng 

thể hiện vai trò trung gian có ý nghĩa thống kê trong mối quan hệ giữa xúc 

tiến bán, sự kiện tại điểm bán, cảm xúc tích cực và hành vi mua ngẫu hứng. 

 

 

Hình 4.1. Kết quả phân tích kiểm định tác động trung gian 

 

Đối với vai trò của bạn đồng hành mua sắm, kết quả phân tích cho thấy 

bạn đồng hành mua sắm có vai trò điều tiết đến mối quan hệ giữa cảm xúc 

tích cực và hành vi mua ngẫu hứng, trong đó tác động mạnh hơn khi người 

tiêu dùng mua sắm cùng gia đình. Tuy nhiên, bạn đồng hành mua sắm không 

có vai trò điều tiết đến mối quan hệ giữa thôi thúc mua và hành vi mua ngẫu 

hứng. 
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CHƯƠNG 5. KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ 

5.1. Kết luận 

 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 

hành vi mua ngẫu hứng trong môi trường đại siêu thị. Trong số 22 giả thuyết 

được đưa ra có 15 giả thuyết được chấp nhận hoàn toàn, 2 giả thuyết có ý 

nghĩa thống kê, tuy nhiên ngược chiều kỳ vọng và 5 giả thuyết bị bác bỏ. 

Như vậy, về mặt bản chất, mô hình lý thuyết vẫn thể hiện mức độ tương thích 

tốt với dữ liệu thực nghiệm tại thị trường Việt Nam. 

 Kết quả đã chỉ ra rằng hầu hết các yếu tố tại điểm bán đều tác động 

tích cực đến cảm xúc tích cực và thôi thúc mua, qua đó thúc đẩy hành vi mua 

ngẫu hứng. Trong đó, sự kiện tại điểm bán được xác định là yếu tố kích thích 

mạnh nhất đối với cảm xúc tích cực. 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 hành vi 

mua ngẫu hứng thông qua cảm xúc tích cực của khách hàng. Bên cạnh đó, 

kết quả nghiên cứu chỉ ra rằng cảm xúc tích cực và thôi thúc mua đóng vai 

trò trung gian then chốt trong mối quan hệ giữa các kích thích tại điểm bán 

và hành vi mua ngẫu hứng. Điều này cho thấy hành vi mua ngẫu hứng 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 hành vi mua ngẫu hứng 

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 cảm xúc tích cực và hành 

vi mua ngẫu hứng. 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 hành vi mua ngẫu hứng, cụ thể là sự hiện diện 

của các thành viên gia đình có thể khuếch đại cảm xúc và gia tăng hành vi 
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mua ngẫu hứng. 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.  

 Kết quả nghiên cứu không chỉ củng cố cơ sở lý thuyết về hành vi 

mua ngẫu hứng 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 

 Nghiên cứu đã mang lại một số đóng góp quan trọng cho lĩnh vực 

hành vi người tiêu dùng, đặc biệt trong bối cảnh bán lẻ tại các đại siêu thị. 

 Trước hết, nghiên cứu mở rộng khung lý thuyết SOR thông qua việc 

bổ sung và kiểm chứng vai trò của các yếu tố kích thích mới tại điểm bán, 

nổi bật là sự kiện tại điểm bán và sự tôn trọng của nhân viên, qua đó cho thấy 

các yếu tố này có thể tác động đến hành vi mua ngẫu hứng thông qua cảm 

xúc tích cực và thôi thúc mua.  

 Bên cạnh đó, nghiên cứu tích hợp lý thuyết Tạo thuận lợi xã hội vào 

mô hình SOR, làm rõ vai trò điều tiết của bạn đồng hành mua sắm trong mối 

quan hệ giữa cảm xúc tích cực và hành vi mua ngẫu hứng. Kết quả cho thấy 

tác động của cảm xúc tích cực đến hành vi mua ngẫu hứng mạnh hơn khi 

khách hàng đi mua sắm cùng gia đình so với khi đi cùng bạn bè, qua đó nhấn 

mạnh ảnh hưởng của bối cảnh xã hội trong hành vi tiêu dùng.  

 Ngoài ra, nghiên cứu cũng cung cấp thêm bằng chứng thực nghiệm 

về vai trò của âm nhạc trong việc khơi dậy cảm xúc tích cực và gián tiếp thúc 

đẩy hành vi mua ngẫu hứng, góp phần làm rõ các kết quả còn chưa thống 

nhất trong các nghiên cứu trước đây.  
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 Cuối cùng, nghiên cứu đóng góp về phương pháp luận khi xây dựng 

và kiểm định thang đo Sự kiện tại điểm bán dưới dạng biến bậc hai phản ánh 

– cấu tạo, qua đó cung cấp công cụ đo lường có giá trị cho các nghiên cứu 

marketing trong tương lai.  

5.3. Hàm ý quản trị 

 Kết quả nghiên cứu cho thấy hành vi mua ngẫu hứng 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 cảm xúc tích cực và thôi thúc mua, đồng 

thời chịu sự điều tiết bởi bạn đồng hành mua sắm. Vì vậy, các hàm ý quản 

trị bao gồm: Trước hết, các nhà bán lẻ cần chú trọng thiết kế và triển khai 

hiệu quả các yếu tố kích thích tại điểm bán, đặc biệt là sự kiện tại điểm bán, 

chương trình xúc tiến bán, âm nhạc và sự tôn trọng của nhân viên, nhằm tạo 

ra trải nghiệm mua sắm tích cực và thúc đẩy hành vi mua ngẫu hứng của 

khách hàng. Bên cạnh đó, doanh nghiệp cần xem quản trị cảm xúc tích cực 

của khách hàng là một mục tiêu quan trọng trong thiết kế trải nghiệm mua 

sắm, thông qua việc kết hợp hài hòa các hoạt động marketing tại điểm bán, 

không gian mua sắm và chất lượng tương tác với nhân viên. Ngoài ra, việc 

kích hoạt và khuếch đại trạng thái thôi thúc mua thông qua các tín hiệu như 

ưu đãi giới hạn, cơ hội mua sắm đặc biệt hoặc các hoạt động trải nghiệm tại 

điểm bán có thể góp phần thúc đẩy khách hàng đưa ra quyết định mua nhanh 

chóng. Cuối cùng, các nhà bán lẻ cần chú ý đến bối cảnh xã hội trong mua 

sắm, đặc biệt là vai trò của bạn đồng hành. Khi khách hàng đi mua sắm cùng 

gia đình, tác động của cảm xúc tích cực đến hành vi mua ngẫu hứng trở nên 

mạnh hơn, do đó các đại siêu thị nên thiết kế không gian, chương trình và 

hoạt động phù hợp với nhóm khách hàng mua sắm theo gia đình cũng như 

nhóm bạn bè để gia tăng hiệu quả kích thích mua sắm. 
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5.4. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo 

 Nghiên cứu vẫn còn một số hạn chế nhất định. Thứ nhất, dữ liệu 

được thu thập tại các đại siêu thị ở Thành phố Hồ Chí Minh nên kết quả chủ 

yếu phản ánh đặc điểm của người tiêu dùng tại khu vực này và chưa thể khái 

quát cho toàn bộ thị trường Việt Nam. Thứ hai, nghiên cứu chỉ tập trung vào 

bối cảnh bán lẻ tại các đại siêu thị, trong khi hành vi mua ngẫu hứng có thể 

khác biệt ở các loại hình bán lẻ offline khác như trung tâm thương mại, cửa 

hàng tiện lợi hoặc cửa hàng chuyên doanh. Thứ ba, mô hình nghiên cứu mới 

chỉ xem xét một số yếu tố tại điểm bán như sự kiện, xúc tiến bán, âm nhạc 

và thái độ của nhân viên, trong khi các yếu tố môi trường khác như mức độ 

đông đúc, ánh sáng, cách trưng bày sản phẩm hoặc quảng cáo tại điểm bán 

cũng có thể ảnh hưởng đến hành vi mua ngẫu hứng. Cuối cùng, nghiên cứu 

chưa xem xét vai trò điều tiết của các yếu tố cá nhân như khuynh hướng mua 

ngẫu hứng hoặc việc sử dụng điện thoại trong quá trình mua sắm.  

 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 hành vi mua ngẫu hứng của khách hàng tại các điểm bán trong 

kênh bán hàng offline tại Việt Nam. 
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