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Tóm tắt: Mục tiêu nghiên cứu này nhằm giới thiệu khung lý thuyết Kích thích - Chủ thể - Phản ứng 

(viết tắt là S - O - R) được phát triển bởi Mehrabian và Russell (1974) vào áp dụng trong lĩnh vực bán 

hàng đa kênh. Sử dụng phương pháp tổng quan tài liệu có hệ thống, nghiên cứu đánh giá 105 bài báo 

liên quan đến việc sử dụng khung lý thuyết S-O-R trong cách tiếp cận đa kênh. Kết quả nghiên cứu là 

cơ sở để tác giả đề xuất khung S - O - R mở rộng bằng cách bổ sung yếu tố mới liên quan đến đánh 

giá trực tuyến tích cực và mô tả cơ chế ảnh hưởng của nó. Cuối cùng, nghiên cứu đưa ra các hàm ý 

quản trị nhằm cải thiện hành vi của khách hàng trong bán hàng đa kênh. 

Từ khoá: Bán hàng đa kênh; Đánh giá trực tuyến; Khung S - O - R. 

Giới thiệu 

Trong những năm gần đây, những tiến bộ 

trong công nghệ đã làm mờ ranh giới giữa môi 

trường thực và ảo, dẫn đến sự phát triển nhanh 

chóng của các doanh nghiệp đa kênh, trong đó 

các kênh trực tuyến và ngoại tuyến hội tụ để 

mang lại trải nghiệm mua sắm liền mạch 

(Chen và cộng sự, 2018). Các doanh nghiệp 

thực hiện bán hàng đa kênh ngày càng trở nên 

phổ biến vì người tiêu dùng có xu hướng luân 

phiên giữa các kênh bán hàng trực tuyến và 

ngoại tuyến (Gensler và cộng sự, 2012). Bán 

hàng đa kênh tuân theo sự phát triển trong 

chiến lược của các nhà bán lẻ và quá trình 

chuyển đổi của họ từ hoạt động trên một kênh 

duy nhất sang tích hợp nhiều kênh và điểm 

tiếp xúc (Galipoglu và cộng sự, 2018). 

Piotrowicz và Cuthbertson (2014) xác định 

bán hàng đa kênh được xem là một sự phát 

triển của bán lẻ đa kênh, trong đó bán lẻ đa 

kênh liên quan đến sự phân chia giữa cửa hàng 

thực tế và cửa hàng trực tuyến. Beck và Rygl 

(2015) cho rằng, bán hàng đa kênh là tình 

huống mà khách hàng có thể kích hoạt tương 

tác đầy đủ với công ty hoặc thương hiệu thông 

qua các kênh được áp dụng và nhà bán lẻ có 

toàn quyền kiểm soát một phần hoặc toàn bộ 

việc tích hợp kênh. Một số nghiên cứu đã tìm 

thấy hành vi của người tiêu dùng chuyển kênh 

khi họ trải qua các giai đoạn khác nhau của 

quy trình mua hàng (Gensler và cộng sự, 

2012), để giảm thiểu chi phí và tối đa hoá lợi 

ích của việc mua sắm. 

Khung lý thuyết Kích thích - Chủ thể - 

Phản ứng (gọi tắt là S - O - R/ SOR) được các 

nghiên cứu xem xét sử dụng trong môi trường 

bán hàng đa kênh ngày nay (Arora và cộng sự, 

2020; Miquel-Romero và cộng sự, 2020). 

Khung lý thuyết SOR đề cập đến những phản 

ứng của người tiêu dùng trước các kích thích 
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từ môi trường bên ngoài thông qua chủ thể bên 

trong của họ (Mehrabian & Russell, 1974). 

Tuy nhiên, môi trường mua sắm ngày nay đã 

có nhiều sự thay đổi với sự xuất hiện của các 

nền tảng công nghệ mới ảnh hưởng làm thay 

đổi hành vi tiêu dùng của khách hàng, đặc biệt 

là trong môi trường bán hàng đa kênh.  

Mục đích của nghiên cứu này gồm ba 

phần: (i) Làm rõ sự phát triển của khung SOR; 

(ii) Tổng quan các nghiên cứu sử dụng khung 

SOR; (iii) Đề xuất mở rộng khung SOR trong 

lĩnh vực bán hàng đa kênh. 

1. Phương pháp nghiên cứu 

Nghiên cứu này sử dụng phương pháp 

đánh giá tổng quan nghiên cứu khung lý thuyết 

SOR trong lĩnh vực bán hàng đa kênh. Nghiên 

cứu tiến hành xác định phạm vi của các nghiên 

cứu được lược khảo dựa trên các tiêu chí sau: 

(1) Các bài báo đăng trên các tạp chí nghiên 

cứu được bình duyệt, (2) Các bài báo xuất bản 

đến 2023, (3) Các bài báo viết bằng tiếng Anh 

và (4) Các bài báo tập trung về sử dụng khung 

SOR để nghiên cứu trong các lĩnh vực. Để thu 

thập các nghiên cứu phù hợp hơn, chúng tôi đã 

sử dụng nhiều công cụ tìm kiếm, cơ sở dữ liệu, 

và hệ thống lưu trữ phổ biến như Web of 

Science, Scopus, Science Direct và Google 

Scholar. Chúng tôi đã sử dụng các từ khóa như 

“Stimulus - Organism - Response framework”, 

và “Stimulus - Organism - Response 

framework in Omni-channel” và sự kết hợp 

của các từ khóa này để tiến hành tìm kiếm. 

Trong Bảng 1, nghiên cứu minh họa quá 

trình xác định, lựa chọn và loại trừ các nghiên 

cứu, tập trung vào các nghiên cứu sử dụng 

khung lý thuyết SOR. Ban đầu đã xác định 

được 777 bài báo từ nhiều nguồn khác nhau. 

Sau khi loại bỏ các bản sao, 94 bài báo đã bị 

loại. Sau khi sàng lọc tiêu đề và tóm tắt, 471 

bài báo đã bị loại. Sau khi xem xét toàn văn 

bài báo, 107 bài báo đã bị loại. Đánh giá cuối 

cùng bao gồm 105 bài báo được xem xét. 

BẢNG 1. KẾT QUẢ TÌM KIẾM BÀI BÁO DỰA TRÊN CƠ SỞ DỮ LIỆU 

Tiêu chí Số lượng nghiên cứu 

1. Bài báo được tìm thấy dựa trên các cơ sở dữ liệu 777 

2. Bài báo sau khi loại bỏ trùng lắp 683 

3. Bài báo được sàng lọc 212 

4. Loại trừ các bài báo không thuộc lĩnh vực bán hàng 74 

5. Bài báo đủ điều kiện đánh giá 138 

6. Bài báo được loại trừ có lý do 33 

6.1 Ra khỏi phạm vi 8 

6.2 Không đủ chi tiết 11 

6.3 Kết quả nghiên cứu còn hạn chế 14 

7. Bài báo được sử dụng trong đánh giá tài liệu có hệ thống 105 

Nguồn: Tác giả tổng hợp. 

2. Khung SOR 

Sự phát triển của khung lý thuyết SOR do 

Woodworth (1918) giới thiệu mô hình kích 

thích - chủ thể - phản ứng ban đầu, và mô hình 

phản ánh một cách tiếp cận theo vai trò chức 

năng khác hẳn với cách tiếp cận kích thích - 

phản ứng theo chủ nghĩa hành vi. Mô hình chỉ 

ra rằng, các kích thích có thể tạo ra các phản 

ứng khác nhau tùy thuộc vào trạng thái của 

chủ thể, nghĩa là chủ thể làm trung gian cho 

mối quan hệ giữa tác nhân kích thích và phản 

hồi của con người. Sau đó, Kotler (1973) giới 
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thiệu thuật ngữ “không gian bán hàng” 

(Atmospherics), tác động của các kích thích 

vật lý đối với hành vi của người tiêu dùng. 

Ảnh hưởng của bầu không khí như là những 

tín hiệu hữu hình trong đánh giá của khách 

hàng về chất lượng dịch vụ và cuối cùng là 

hành vi quay lại mua hàng trong nhiều môi 

trường dịch vụ khác nhau (Bitner, 1992). 

Trong đó, nổi bật là nghiên cứu của Mehrabian 

và Russell (1974) cho thấy các kích thích môi 

trường bên ngoài (S) dẫn đến phản ứng cảm 

xúc (O), từ đó thúc đẩy phản ứng hành vi của 

người tiêu dùng (R) dựa trên khung kích thích-

chủ thể-phản ứng (gọi tắt là khung SOR). 

HÌNH 1. MÔ HÌNH SOR 

 

 

 

 

 

Nguồn: Mehrabian và Russell, 1974. 

Mehrabian và Russell (1974) cho rằng, các 

kích thích môi trường bên ngoài ảnh hưởng 

đến trạng thái cảm xúc của một cá nhân, từ đó 

ảnh hưởng đến các phản ứng tiếp cận hoặc 

tránh né. Trong đó, các kích thích ở bên ngoài 

con người và bao gồm nhiều yếu tố khác nhau 

của không gian bán hàng (Bagozzi, 1986). Chủ 

thể đề cập đến các quá trình và cấu trúc bên 

trong can thiệp giữa các kích thích bên ngoài 

con người và các hành động hoặc phản ứng 

cuối cùng (Bagozzi, 1986). Điều này ngụ ý 

rằng ảnh hưởng của không gian bán hàng (tác 

nhân kích thích) đối với hành vi của người tiêu 

dùng được điều hòa bởi trạng thái cảm xúc của 

người tiêu dùng (Bagozzi, 1986). 

Mô hình SOR cho rằng, người tiêu dùng có 

ba trạng thái cảm xúc để phản ứng với các 

kích thích từ môi trường bên ngoài: vui vẻ, 

hưng phấn và thống trị (pleasure, arousal, and 

dominance) (Mehrabian và Russell, 1974). 

Tuy nhiên, cảm xúc thống trị đã được chứng 

minh là có ảnh hưởng không đáng kể đến hành 

vi, những phản ứng cảm xúc này dẫn đến hai 

hành vi tương phản: tiếp cận hoặc tránh né 

(approach or avoidance). Hành vi tiếp cận liên 

quan đến mong muốn ở lại, khám phá và liên 

kết với những người khác trong môi trường 

(hay không gian bán hàng) (Booms & Bitner, 

1980), trong khi đó hành vi tránh né bao gồm 

trốn thoát khỏi không gian bán hàng và phớt lờ 

những nỗ lực giao tiếp từ những người khác 

(Donovan và cộng sự, 1994). Mô hình SOR 

của Mehrabian và Russell được nhiều nghiên 

cứu áp dụng thực hiện xem xét vai trò của các 

tác nhân kích thích môi trường bên ngoài như 

một yếu tố dự đoán các phản ứng cảm xúc, 

chẳng hạn niềm vui như một yếu tố dự đoán 

hành vi của người tiêu dùng thông qua dành 

thêm thời gian ở cửa hàng và chi tiêu mua sắm 

nhiều hơn. 

Jacoby (2002) đã đánh giá về mô hình 

SOR, cụ thể: (i) mô hình không xem xét các 

cấu trúc nhất định (ví dụ như phản ứng) có thể 

là cả chủ thể và phản ứng (phản ứng bên trong 

và bên ngoài); (ii) trình tự tuyến tính S-O-R có 

thể khiến các nhà nghiên cứu mù quáng trước 

các hiện tượng quan trọng và các mối quan hệ 

động; (iii) trình tự tuyến tính của SOR không 

thể đáp ứng quá trình xử lý tự động. Do đó, 

Jacoby (2002) đã điều chỉnh mô hình SOR 

Kích thích 

môi trường 

S 

Trạng thái cảm xúc: 

Vui vẻ 

Hưng phấn 

Thống trị 

 

O 

Tiếp cận 

hoặc 

Tránh né 

R 
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bằng cách tích hợp với các hệ thống nhận thức 

và tình cảm kết hợp tất cả các trải nghiệm 

tương tác trước đó liên quan đến trí nhớ dài 

hạn của khách hàng. Hơn nữa, Kim và Lennon 

(2013) đã mở rộng mô hình SOR của 

Mehrabian và Russell bao gồm các nguồn 

thông tin bên trong (chất lượng trang web) và 

bên ngoài (thương hiệu) được xem là những 

tác nhân kích thích ảnh hưởng đến ý định mua 

hàng (phản ứng) thông qua nhận thức và cảm 

xúc của người tiêu dùng (chủ thể). 

3. Tổng quan các nghiên cứu sử dụng 

khung SOR 

Phần lớn các nghiên cứu sử dụng khung 

SOR để phân tích hành vi của người tiêu dùng 

thông qua hai cách tiếp cận: ban đầu, các 

nghiên cứu sử dụng liên kết riêng lẻ như S - O 

hay O - R. Dần về gần đây, các nghiên cứu 

tiến hành xem xét một cách tổng thể hơn 

khung SOR. 

3.1. Liên kết S - O và O - R 

Mehrabian và Russell (1974) đã khái niệm 

hoá mô hình SOR cho nhiều môi trường khác 

nhau và mô hình này đã được áp dụng nhiều 

trong cả lĩnh vực bán lẻ và dịch vụ, trong khi 

những nghiên cứu ban đầu trong lĩnh vực 

marketing chỉ xem xét mối quan hệ riêng lẻ 

như: S-O hay O-R. 

Bagozzi và cộng sự (1999) đã kiểm tra mối 

liên kết S-O của mô hình Mehrabian và 

Russell và chứng minh rằng những cảm xúc 

liên quan đến tiêu dùng được hình thành để 

đáp lại sự đánh giá của người tiêu dùng về 

không gian bán hàng. Baker và cộng sự (1992) 

xác định mối liên hệ giữa không gian cửa hàng 

và trạng thái cảm xúc niềm vui và sự kích 

thích của người tiêu dùng. Wakefield và Baker 

(1998) khẳng định rằng, thiết kế kiến trúc tổng 

thể và trang trí của một trung tâm mua sắm là 

những yếu tố môi trường chính trong việc tạo 

ra sự phấn khích của khách hàng. 

Đối với mối liên kết O-R, Donovan và cộng 

sự (1994) đã tiến hành khám phá mối liên kết 

O-R của mô hình Mehrabian và Russell, khẳng 

định rằng niềm vui là yếu tố quyết định mạnh 

mẽ đến các hành vi tránh tiếp cận trong các cửa 

hàng, bao gồm cả việc chi tiêu nhiều hơn dự 

kiến. Hơn nữa, kích thích tương tác với niềm 

vui sao cho nó làm tăng các hành vi tiếp cận 

trong không gian bán hàng dễ chịu trong khi nó 

làm giảm các hành vi tránh né trong không gian 

bán hàng khó chịu (Robert & John, 1982). Theo 

hướng tiếp cận mối liên kết O-R, Yalch và 

Spangenberg (2000) đã xử lý các phản ứng cảm 

xúc trong một sơ đồ cảm xúc tích cực và tiêu 

cực thay vì một sơ đồ vui vẻ và kích thích, thử 

nghiệm mối quan hệ giữa hai loại cảm xúc và ý 

định hành vi sau khi mua. Nghiên cứu đã chứng 

minh rằng, khi người mua sắm trải nghiệm 

những cảm xúc tích cực trong khu vực mua 

sắm, họ có nhiều khả năng áp dụng hành vi tiếp 

cận hơn; ngược lại, những cảm xúc tiêu cực có 

nhiều khả năng tạo ra hành vi trốn tránh. 

3.2. Liên kết SOR 

Mô hình SOR được áp dụng phổ biến hơn 

cho các nghiên cứu gần đây. Mô hình SOR 

được một số nghiên cứu sử dụng để nghiên 

cứu hành vi người tiêu dùng trong lĩnh vực 

bán lẻ tại cửa hàng. Li và cộng sự (2021) tiến 

hành thu thập từ 508 cư dân ở Singapore và 

mô hình PLS-SEM được sử dụng để phân tích 

hành vi mua hàng hoảng loạn và cho thấy, việc 

mua hàng trong hoảng loạn có thể được giải 

thích như là một phản ứng đối với cả kích 

thích môi trường và suy nghĩ phản chiếu. Zhu 

và cộng sự (2020) tiến hành điều tra ý định 

mua lại của người tiêu dùng trực tuyến tại Thái 

Lan dựa trên mô hình SOR, với dữ liệu từ 401 

mẫu khảo sát. Kết quả nghiên cứu cho thấy, 

bảo mật trang web có ảnh hưởng mạnh nhất 

đến lòng tin của người tiêu dùng. Ngoài ra, 

quảng cáo trực tuyến có mối liên hệ yếu nhất 

với niềm tin của người tiêu dùng. Quan trọng 
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hơn, ý định quay lại mua trực tuyến của người 

tiêu dùng bị ảnh hưởng tích cực bởi mức độ tin 

tưởng mà họ dành cho các trang web. 

Dòng nghiên cứu sử dụng mô hình SOR để 

giải thích hành vi mua hàng trực tuyến của 

người tiêu dùng phổ biến hơn khi có một yếu 

tố kích thích mới là bối cảnh dịch bệnh 

COVID-19. Laato và cộng sự (2020) đã thu 

thập dữ liệu từ 211 người Phần Lan trả lời 

thông qua một cuộc khảo sát trực tuyến và tiến 

hành phân tích bằng mô hình PLS-SEM. 

Nghiên cứu đã tìm thấy mối liên hệ chặt chẽ 

giữa ý định cách ly y tế và ý định mua hàng 

bất thường, cung cấp bằng chứng thực nghiệm 

cho thấy hành vi của người tiêu dùng được báo 

cáo có liên quan trực tiếp đến thời gian dự kiến 

dành cho việc cách ly y tế trong bối cảnh dịch 

bệnh COVID-19.  

Mô hình SOR được sử dụng để đánh giá 

hành vi của người tiêu dùng trong lĩnh vực 

thực phẩm (Hempel và Hamm, 2016; Talwar 

và cộng sự, 2021). Trong đó, các nghiên cứu 

xem xét tác nhân kích thích bao gồm: tự nhiên, 

sức hấp dẫn giác quan, hàm lượng dinh dưỡng, 

giá cả, thuộc tính chất lượng sản phẩm, môi 

trường kinh tế và xã hội, trải nghiệm mua 

hàng. Tiếp đến là tác nhân chủ thể bao gồm: 

các yếu tố nhận thức/tình cảm, và yếu tố thái 

độ khoái lạc/thực dụng. Cuối cùng là, tác nhân 

phản hồi bao gồm: ý định, sự lựa chọn và sở 

thích (Kim và cộng sự, 2020). 

Trong bối cảnh mua sắm đa kênh, mô hình 

SOR được một số nghiên cứu sử dụng để 

nghiên cứu hành vi của người tiêu dùng 

nhưng kết quả còn hạn chế. Chẳng hạn như: 

Chen và cộng sự (2022) dựa trên mô hình 

SOR để nghiên cứu tác động của tiếp thị hợp 

tác đa kênh đối với lòng trung thành của 

khách hàng dựa trên dữ liệu khảo sát từ 550 

khách hàng đa kênh về nông sản tươi sống. 

Kết quả nghiên cứu cho thấy rằng, cả hai khía 

cạnh là điều phối giá và điều phối dịch vụ và 

phân phối của chiến lược tiếp thị hợp tác đa 

kênh đều ảnh hưởng tích cực đến trải nghiệm 

mua sắm đa kênh và lòng trung thành của 

khách hàng. Hơn nữa, sự phối hợp giữa sản 

phẩm và xúc tiến bán hàng không ảnh hưởng 

trực tiếp đến lòng trung thành của khách hàng 

mà thông qua các tác động trung gian của trải 

nghiệm mua sắm đa kênh. Trải nghiệm mua 

sắm đa kênh đóng vai trò trung gian trong 

mối quan hệ giữa tiếp thị hợp tác đa kênh và 

lòng trung thành của khách hàng. Kết quả 

nghiên cứu cho thấy, tích hợp đa kênh thúc 

đẩy trải nghiệm khách hàng thông qua ba chế 

độ: tích hợp thông tin, tích hợp kinh doanh và 

tích hợp dịch vụ, phân phối. Trải nghiệm làm 

trung gian cho mối quan hệ giữa tích hợp đa 

kênh và mức độ tương tác của khách hàng. 

Tăng cường hệ thống kiến thức gắn kết khách 

hàng có thể giúp các nhà bán lẻ đa kênh thực 

phẩm tươi sống tạo và quản lý mối quan hệ 

hợp tác lâu dài giữa khách hàng và việc tạo ra 

giá trị của công ty. Mức độ tích hợp đa kênh 

của các công ty bán lẻ thực phẩm tươi sống 

càng cao thì càng có lợi cho việc nâng cao trải 

nghiệm khách hàng, điều này sẽ tác động tích 

cực đến thái độ và hành vi của khách hàng. 

4. Thảo luận 

Khung lý thuyết SOR của Mehrabian và 

Russell (1974) đề cập đến các yếu tố kích 

thích ảnh hưởng đến hành vi của người tiêu 

dùng trong bối cảnh mua sắm đa kênh thông 

qua tác động vào chủ thể. Tuy nhiên, việc xem 

xét hành vi của người tiêu dùng chỉ dựa vào 

yếu tố kích thích mà không xem xét các cấu 

trúc nhất định có thể là cả chủ thể và phản ứng 

của người tiêu dùng (Jacoby, 2002). Có thể 

thấy rõ, các yếu tố kích thích từ môi trường 

bên ngoài trong mô hình SOR chỉ một phần 

nào phản ánh (cung cấp) thông tin cho chủ thể 

(S) để thực hiện hành vi (R). Nhưng trong đó 

các yếu tố thuộc về nội tại trải nghiệm của 

khách hàng đối với sản phẩm/dịch vụ cũng 
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được xem là một yếu tố kích thích quan trọng 

đối với hành vi của khách hàng thông qua yếu 

tố trung gian cảm xúc, bởi vì các kích thích 

môi trường bên ngoài chỉ là một phần nhỏ (tập 

hợp con) của các kích thích tổng thể (bao gồm 

bên trong và bên ngoài) ảnh hưởng đến cảm 

xúc và hành vi của người tiêu dùng. Có nghĩa 

là, các khía cạnh khác của các tác động kích 

thích ngoài tác nhân môi trường bên ngoài thì 

còn tồn tại và có thể có những vai trò quan 

trọng khác trong bối cảnh mua sắm đa kênh. 

Chẳng hạn như: trong bối cảnh mua sắm đa 

kênh các sản phẩm thực phẩm, các yếu tố kích 

thích thuộc về mùi vị, độ tươi và cách bày trí 

của thực phẩm cũng tạo nên một tập hợp các 

yếu tố kích thích cảm xúc của người tiêu dùng, 

kết quả là đóng góp quan trọng vào hành vi 

mua hàng trong tương lai của người tiêu dùng. 

Nói cách khác, trải nghiệm của khách hàng đối 

với sản phẩm đóng vai trò quan trọng hình 

thành nên yếu tố kích thích trong mô hình 

SOR của Mehrabian và Russell (1974). Do đó, 

các kích thích liên quan đến trải nghiệm khách 

hàng trong môi trường mua sắm đa kênh nên 

được xem xét để tìm hiểu rõ hơn về nhận thức 

và hành vi của người tiêu dùng. Tuy nhiên, 

trong các nghiên cứu được lược khảo thì ít chú 

ý đến các tác nhân kích thích khác trong môi 

trường bán hàng đa kênh. Vì vậy, để mở rộng 

khung lý thuyết SOR của Mehrabian và 

Russell (1974) về các kích thích từ môi trường 

bên ngoài, nhận thức của người tiêu dùng và 

phản ứng hành vi, chúng tôi cho rằng cần phải 

bổ sung thêm các kích thích liên quan đến trải 

nghiệm khách hàng trong bối cảnh nghiên cứu 

mua sắm đa kênh. 

Một trong những thách thức đối với môi 

trường bán lẻ đa kênh là sự không chắc chắn 

về an toàn và chất lượng sản phẩm, tác động 

làm khách hàng e ngại và không mạnh dạn 

tham gia hoạt động mua hàng (Chen và cộng 

sự, 2018). Sự không chắc chắn của khách hàng 

có thể được giải thích về mặt lý thuyết bằng lý 

thuyết giảm thiểu sự không chắc chắn khi cho 

rằng người tiêu dùng thu thập thông tin quan 

trọng để giảm thiểu sự không chắc chắn của 

quyết định, do đó cho phép họ dự đoán kết quả 

(ví dụ: thay đổi hành vi, thái độ) trước khi 

tham gia vào các tương tác (Berger & 

Calabrese, 1975). Khi người tiêu dùng có sự 

không chắc chắn cao, họ sẵn sàng thu thập 

thêm thông tin liên quan để giảm thiểu hậu quả 

tiêu cực của sự không chắc chắn (Tidwell & 

Walther, 2002). Thông tin này có thể là tín 

hiệu để giảm rủi ro không chắc chắn cũng như 

báo hiệu chất lượng và độ an toàn của sản 

phẩm giúp khôi phục cảm giác tin tưởng của 

khách hàng đối với nhà cung cấp (Kim và 

cộng sự, 2020). Do đó, khách hàng có thể truy 

cập và chia sẻ thông tin (ví dụ: trải nghiệm tiêu 

dùng, đánh giá chất lượng) và báo cáo chất 

lượng để giảm thiểu rủi ro không chắc chắn 

(Kim và cộng sự, 2021). Từ những đánh giá 

này, những khách hàng có thể quan sát và có 

kỳ vọng về chất lượng sản phẩm tương tự hoặc 

có những lựa chọn thay thế khác với kỳ vọng 

như vậy. Các thông tin từ những đánh giá tích 

cực của những người tiêu dùng trước đóng vai 

trò quan trọng dẫn đến thay đổi thái độ/hành vi 

của khách hàng. Do đó, việc xem xét giảm 

thiểu sự không chắc chắn về sản phẩm/dịch vụ 

trước khi sử dụng cũng được xem là yếu tố 

quan trọng có thể điều tiết tác động của các 

yếu tố môi trường và cảm xúc ảnh hưởng đến 

hành vi mua hàng của người tiêu dùng trong 

bối cảnh đa kênh.  

Người tiêu dùng thường tham khảo nhiều 

bài đánh giá trước khi mua sản phẩm hoặc 

dịch vụ (Thomas và cộng sự, 2019). Đánh giá 

trực tuyến cho phép mọi người trải nghiệm và 

so sánh nhiều sản phẩm hơn so với trước đây 

(Baek và cộng sự, 2012). Đặc biệt, các đánh 

giá thường tiết lộ thông tin liên quan đến chất 

lượng dịch vụ và giá trị sản phẩm/dịch vụ, do 
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đó cho phép khách hàng tiềm năng đánh giá 

chính xác hơn trải nghiệm trong tương lai của 

chính họ thông qua trải nghiệm của những 

người khác đã mua dịch vụ hoặc sản phẩm 

(Beneke và cộng sự, 2016). Các bài đánh giá 

trực tuyến bao gồm các ý kiến trong môi 

trường trực tuyến sau khi người tiêu dùng trải 

nghiệm sản phẩm hoặc dịch vụ và các bài đánh 

giá trực tuyến cho biết thực tế về phản ứng và 

cảm xúc của người tiêu dùng đối với sản phẩm 

hoặc dịch vụ (Kuan và cộng sự, 2015). Do đó, 

nhiều đánh giá có thể được tổng hợp để phản 

ánh nhiều ý kiến và cho phép những người 

mua tiềm năng hiểu rõ hơn về đánh giá sản 

phẩm hoặc dịch vụ (Filieri và cộng sự, 2018). 

Trong môi trường mua sắm đa kênh, các bài 

đánh giá trực tuyến cho người mua tiềm năng 

thấy tính hữu ích của các thuộc tính sản phẩm 

hoặc dịch vụ, điều này có thể ảnh hưởng đến ý 

định mua hàng theo hướng tích cực hoặc tiêu 

cực (Chakraborty, 2019). Như vậy, lý thuyết 

giảm thiểu sự không chắc chắn của Berger và 

Calabrese (1975) được sử dụng để làm cơ sở 

mở rộng khung lý thuyết SOR thông qua việc 

xem xét vai trò những đánh giá trực tuyến tích 

cực đối với mối quan hệ giữa trải nghiệm, cảm 

xúc và hành vi mua hàng trong bối cảnh đa 

kênh nhằm bổ sung hoàn thiện mô hình SOR 

trong bối cảnh mua sắm đa kênh. 

Kết luận và hàm ý quản trị 

Kết luận 

Nghiên cứu này được thực hiện nhằm mục 

đích mở rộng khung lý thuyết SOR trong lĩnh 

vực bán hàng đa kênh dựa trên đánh giá tổng 

quan từ lý thuyết đến các nghiên cứu thực 

nghiệm, chúng tôi đề xuất mô hình mở rộng 

khung SOR trong bán hàng đa kênh tại hình 2 

như sau: 

Khung SOR mở rộng được xây dựng dựa 

trên khung ban đầu của Mehrabian và Russell 

(1974) và kế thừa các khái niệm kích thích (S), 

chủ thể (O), phản ứng (R). Khung SOR mở rộng 

được nghiên cứu thêm vào nhân tố đánh giá trực 

tuyến tích cực để xem xét tổng thể ảnh hưởng 

của nhân tố mới liên quan đến các nền tảng công 

nghệ làm thay đổi hành vi của người tiêu dùng. 

Thông qua những đánh giá trực tuyến này, người 

tiêu dùng có thể tổng hợp nhiều đánh giá và rút 

ra nhận định rõ hơn về các sản phẩm và dịch vụ 

trước khi mua hàng. Cơ chế ảnh hưởng của nhân 

tố đánh giá trực tiếp tích cực đến khung SOR 

theo hai (02) cơ chế chính: 

Cơ chế thứ nhất, khi người tiêu dùng bị tác 

động bởi các kích thích môi trường bên ngoài 

(S), họ sẽ tiến hành tham khảo các bài đánh 

giá trực tuyến tích cực về sản phẩm/dịch vụ, từ 

đó ảnh hưởng đến các trạng thái cảm xúc của 

họ (O) dẫn đến các phản ứng tiếp cận hoặc 

tránh né (R). 

Cơ chế thứ hai, khi người tiêu dùng bị tác 

động bởi các kích thích môi trường bên ngoài 

(S) ảnh hưởng đến trạng thái cảm xúc của họ 

(O), họ sẽ tiến hành tham khảo các bài đánh 

giá trực tuyến tích cực về sản phẩm/dịch vụ, từ 

đó điều chỉnh phản ứng tiếp cận hay tránh né 

của họ (R). 

Như vậy, khung SOR mở rộng mô tả chi 

tiết tác động của nhân tố mới bên ngoài cơ bản 

làm thay đổi cơ chế tác động của các tác nhân 

trong khung phân tích SOR ban đầu của 

Mehrabian và Russell (1974), điều này giúp 

các nhà quản trị có góc nhìn tổng quan hơn về 

hoạt động phát triển bán hàng đa kênh trong 

giai đoạn hiện nay. 

Bên cạnh những kết quả đạt được, nghiên 

cứu này có hai hạn chế lớn. Thứ nhất, số lượng 

bài báo được đánh giá tương đối thấp (105 

nghiên cứu). Thứ hai, nghiên cứu chỉ tiếp cận 

mở rộng khung SOR dựa trên góc độ hành vi 

của khách hàng mà chưa quan tâm đến khía cạnh 

những nỗ lực của doanh nghiệp trong hoạt động 

thu hút khách hàng. 
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Giảm thiểu sự không chắc chắn/rủi ro khi mua sắm 

HÌNH 2. ĐỀ XUẤT MỞ RỘNG KHUNG SOR TRONG BÁN HÀNG ĐA KÊNH 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất. 

Hàm ý quản trị 

Căn cứ trên khung SOR mở rộng, chúng 

tôi đề xuất một số hàm ý quản trị nhằm nâng 

cao hiểu biết về hành vi của khách hàng trong 

bán hàng đa kênh bao gồm: 

Thứ nhất, đặt khách hàng làm trung tâm, 

tập trung vào việc hiểu nhu cầu và sở thích của 

khách hàng trên các kênh và điểm tiếp xúc 

khác nhau. Thu thập phản hồi, tiến hành khảo 

sát và phân tích dữ liệu khách hàng để hiểu rõ 

hơn về kỳ vọng và hành vi của họ, từ đó làm 

các bài đánh giá trực tuyến tích cực để thúc 

đẩy hành vi mua hàng. 

Thứ hai, doanh nghiệp cần đảm bảo tất cả 

các kênh và hệ thống được tích hợp liền mạch 

để cung cấp trải nghiệm nhất quán. Điều này 

bao gồm sắp xếp hàng tồn kho, giá cả, khuyến 

mãi và dữ liệu khách hàng trên các kênh để 

cung cấp một hành trình liền mạch và dễ dàng, 

thông qua đó, thực hiện các video đánh giá 

tích cực về hoạt động cung cấp sản phẩm/dịch 

vụ của doanh nghiệp. 

Thứ ba, tận dụng dữ liệu khách hàng và 

thông tin chi tiết để mang lại trải nghiệm được 

cá nhân hóa. Điều chỉnh đề xuất sản phẩm, nội 

dung và khuyến mãi dựa trên sở thích cá nhân, 

lịch sử mua hàng và hành vi trên các kênh, kết 

hợp với các bên quảng cáo để thực hiện các 

video đánh giá tích cực về sản phẩm/dịch vụ 

nhằm cải thiện thu hút khách hàng. 

Thứ tư, luôn cập nhật với sự thay đổi kỳ 

vọng của khách hàng và xu hướng thị trường. 

Liên tục đánh giá hiệu quả của chiến lược đa 

kênh và thực hiện các điều chỉnh cần thiết để 

thích ứng với công nghệ mới và nhu cầu của 

khách hàng theo hướng tăng tính trải nghiệm 

trong mua hàng. 

Kích thích 

môi trường 

S 

Trạng thái cảm xúc: 

Vui vẻ 

Hưng phấn 

Thống trị 

 

O 

Tiếp cận 

hoặc 

Tránh né 

R 

Đánh giá trực tuyến tích cực 

(1) (2) 
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