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TÓM TẮT:

Nghiên cứu kiểm định mức độ ảnh hưởng của các thành phần bầu không khí trong siêu thị đến 
hành vi mua ngẫu hứng của khách hàng trong hệ thống siêu thị Co.opmart tại Thành phố Hồ Chí 
Minh (TPHCM), bằng việc khảo sát 312 khách hàng. Nghiên cứu sử dụng phương pháp phân tích 
Cronbach’s Alpha, phân tích EFA cùng với phân tích hồi quy bội với phần mềm SPSS. Kết quả 
cho thấy, mức độ ảnh hưởng của các yếu tố đến hành vi mua ngẫu hứng của khách hàng - theo tầm 
quan trọng giảm dần: Giác quan, Bố trí trong siêu thị, Người tham khảo, Thiết kế trưng bày và 
trang trí, Nhân viên. Nghiên cứu đề xuất một số hàm ý quản trị cho các nhà quản lý hệ thống 
Co.opmart chú trọng hơn đến các yếu tố bầu không khí trong siêu thị nhằm tăng cường hành vi 
mua ngẫu hứng của khách hàng.

Từ khóa: siêu thị, hệ thống Co.opmart tại TPHCM, hành vi mua ngẫu hứng.

1. Đặt vấn đề
Tại Việt Nam, đặc biệt là TP.HCM, bán lẻ 

hiện đại dưới hình thức siêu thị tự chọn, các cửa 
hàng, trung tâm thương mại xuất hiện từ năm 
1994 và phát triển mạnh trong những năm gần 
đây. Hiện nay, người tiêu dùng ngày càng có xu 
hướng chọn siêu thị là nơi mua sắm. Trong kênh 
bán lẻ này, thiết kế, bố trí không gian chính là ấn 
tượng ban đầu góp phần làm tăng giá trị cho sản 
phẩm ở tính thẩm mỹ, để khách hàng có thể dễ 
thấy, dễ lấy và dễ mua. Bên cạnh đó, thiết kế 
không gian cũng khiến khách hàng cảm thấy thoải 
mái, tạo sự kích thích mua sắm của khách hàng.

Sự ảnh hưởng của không gian trong siêu thị giông 
như sự tác động ngoại lực đến quyết định mua sắm 
ngẫu hứng của khách hàng. Việc nghiên cứu về 
bầu không khí, không gian trong siêu thị tác động 
đến hành vi mua ngẫu hứng của khách hàng đã trở 
nên cần thiết.

2. Cơ sở lý thuyết
2.1. Bầu không khí trong siêu thị
Theo Bộ Thương mại Việt Nam (2004, nay là 

Bộ Công Thương Việt Nam), siêu thị là loại hình 
cửa hàng hiện đại; kinh doanh tổng hợp hoặc 
chuyên doanh; có cơ cấu chủng loại hàng hóa 
phong phú, đa dạng, bảo đảm chất lượng; đáp ứng 
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các tiêu chuẩn về diện tích kinh doanh, trang bị kỹ 
thuật và trình độ quản lý, tổ chức kinh doanh; có 
các phương thức phục vụ văn minh, thuận tiện 
nhằm thỏa mãn nhu cầu mua sắm hàng hóa của 
khách hàng. Siêu thị có đặc trưng: (1) Siêu thị là 
cửa hàng bán lẻ, (2) Siêu thị sáng tạo và áp dụng 
phương thức tự phục vụ (self-service), (3) Siêu thị 
sáng tạo nghệ thuật trưng bày hàng hóa 
(merchandising), (4) Hàng hóa trong siêu thị chủ 
yếu là hàng tiêu dùng thường ngày. Theo Kotler 
(1974), bầu không khí của một không gian thương 
mại thực hiện 3 chức năng: tạo sự chú ý, thông 
điệp (truyền thông) và gây ảnh hưởng, bầu không 
khí là “ngôn ngữ thầm lặng” trong truyền thông 
điệp. Bầu không khí là một cấu trúc định tính bao 
gồm 4 giác quan chính, trừ vị giác: quang cảnh 
(thấy), âm thanh (nghe), hừơng thơm (ngửi), sự 
chạm nhẹ (xúc giác). Theo Dunne & Lusch 
(2008), bầu không khí là kết quả đạt được từ việc 
thiết kế và tạo ra môi trường mua bán để gây ra sự 
XÚC cảm ảnh hưởng đến người mua. Hơn nữa, sự 
xúc cảm cũng ảnh hưởng cuộc mua sắm của khách 
hàng cũng như những lần mua sắm kế tiếp trong 
môi trường bán lẻ.

về yếu tố cấu thành bầu không khí cửa hàng, 
có 2 quan điểm chính. Theo Zentes và ctg (2007), 
những người mua sắm trải nghiệm ở bầu không 
khí cửa hàng chủ yếu thông qua các giác quan của 
họ: thị giác, âm thanh, hương thơm, chạm và 
hương vị; trong khi Turley & Milliman (2000); 
Peiwen & Xuefei (2014) cho thấy, các yếu tố của 
bầu không khí cửa hàng chia thành 5 loại: Sự tác 
động từ bên ngoài; Sự tác động từ bên trong nói 
chung; Bô' cục trong siêu thị; Khu mua hàng, và 
thiết kế trưng bày; Tác động từ con người. Nghiên 
cứu này dựa vào mô hình của Turley & Miliman 
(2000): màu sắc, âm thanh, hương thơm, độ rộng 
lối đi, nhiệt độ, sạch sẽ.

2.2. Tác động của bầu không khí trong siêu 
thị đến hành vi mua ngẫu hứng

Tại Việt Nam, đã có những nghiên cứu về siêu 
thị (Giao & Vũ, 2011), hay hành vi mua hàng 
(Giao, 2018, Giao và ctg, 2018), nhưng chưa có 
nhiều nghiên cứu về vấn đề mua hàng ngẫu hứng 
(Giao & Mo, 2018, Giao, 2022), đặc biệt là mua 

hàng ngẫu hứng trong siêu thị (Giao & Uyên, 
2018, Giao & Tuyết, 2021)

Theo Rook (1987), mua hàng ngẫu hứng xảy ra 
khi người tiêu dùng trải nghiệm một cảm giác bất 
chợt, mang tính hô'i thúc mua một cái gì đó ngay 
lập tức. Theo Beatty & Ferrell (1988), mua ngẫu 
hứng là hành vi mua ngay lập tức không có ý định 
trước mua một sản phẩm cụ thể nào. Hành vi xảy 
ra sau khi trải qua một cảm giác thôi thúc mua và 
có xu hướng tự phát, không cần phải trải qua quá 
trình đánh giá sản phẩm.

Wendy (1990) dựa vào mô hình của Mehrabian 
- Russell (1974) để nghiên cứu ảnh hưởng của 
không khí cửa hàng đến hành vi khách hàng, nêu 
bật 2 vấn đề: (1) cảm xúc ảnh hưởng đến sự kích 
thích tự nhiên; (2) Ánh hưởng của kích thích tự 
nhiên qua những hành vi khác nhau. Nghiên cứu 
của Yalẹýn và Kocamaz (2014) về tác động của 
các thuộc tính về bầu không khí cửa hàng đến ý 
định trung thành của khách hàng ở siêu thị/đại 
siêu thị ở Thổ Nhĩ Kỳ đưa ra 5 thang đo cho bầu 
không khí gồm: (1) Sự thuận lợi mua sắm, (2) Sự 
tác động giữa con người với con người, (3) Bố cục 
và thiết kế, (4) Những khía cạnh về vật chất, (5) 
Những tiện ích sau khi mua mà các nhà quản lý 
bán lẻ thực hiện để truyền thông một môi trường 
mong muốn đến với những khách hàng của họ và 
cho thấy thái độ, hành vi của khách hàng có bị 
ảnh hưởng các kiểu phong cách được các nhà 
quản lý bán lẻ tạo ra bầu không khí cho siêu thị. 
Nghiên cứu của Peiwen & Xuefei (2014) cho 
thây, có 5 yêu tô của bầu không khí cửa hàng tác 
động đến hành vi mua ngẫu hứng của khách hàng 
tại các cửa hàng điện tử ở Thụy Điển: (1) Yếu tố 
bên ngoài, (2) Yếu tố bên trong, (3) Bô' cục và 
thiết kế, (4) Trưng bày tại điểm bán và thiết kê' 
trưng bày, (5) Yếu tô' con người.

Tại Việt Nam, Duyên & Ngọc (2014) đã xác 
định các nhân tô' ảnh hưởng đến hành vi mua hàng 
ngẫu hứng (HVMNH) tại thành phô' Nha Trang: 
(1) Nhân tô' bên trong (Tâm trạng cảm xúc của 
người mua hàng), (2) Nhân tô' bên ngoài (Giá cả 
và sự giảm giá, Cách trưng bày sản phẩm, Người 
đồng hành mua sắm, Quảng cáo và khuyến mãi, 
Thương hiệu, Mùa lễ hội).
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2.3. Mô hình nghiên cứu đề xuất
Dựa vào lý thuyết và các nghiên 

cứu trước đây, cùng với việc thảo 
luận nhóm tập trung, mô hình nghiên 
cứu được đề xuất như trong Hình 1.

Hp Yếu tố thuộc về giác quan tác 
động dương đến HVMNH của khách 
hàng trong hệ thống Co.opmart tại 
TPHCM.

H2: Bố trí trong siêu thị tác động 
dương đến HVMNH của khách hàng 
trong hệ thống Co.opmart tại 
TPHCM.

H3: Thiết kê' trưng bày và trang trí 
trong siêu thị tác động dương đến 
HVMNH của khách hàng trong hệ 
thống Co.opmart tại TPHCM.

H4: Nhân viên tác động dương 
đến HVMNH của khách hàng trong 
hệ thống Co.opmart tại TPHCM.

Hỳ Người tham khảo tác động 
dương đến HVMNH của khách hàng 
trong hệ thống Co.opmart tại 
TPHCM.

3. Kết quả nghiên cứu
3.1. Thống kê mô tả mẫu
Mầu được chọn theo phương 

pháp thuận tiện. Việc khảo sát thực 
hiện bằng bảng câu hỏi, biểu mẫu 
google forms bằng đường link tạo 
sấn, gửi link tới 335 khách hàng mua 
sắm trong hệ thống Co.opmart tại 
TPHCM. Sau khi thu về và loại bỏ

Hình 1: Mõ hình nghiên cứu đề xuất

Yếu tô' thuộc vể giác quan — H-|(+)-----
Hành vi mua

Bô'trí trong siêu thị
ngẩũ hứng

Ạ
Thiết kê' trưng bày và trang trí

__ //
Các biến nhân Ị

Nhân viên
— H4(+)-// chủng: giới ị 

tính, tuổi, mức !

Người tham khảo
— h5(+)-V chi bình quân i

Nguồn: Đề xuất của nhóm tác giả

Bảng 1. Tổng hợp đặc điểm mầu khảo sát (N = 312)

Đặc điểm của mâu Số lượng 
(người) Ty lệ (%)

Giới tính
Nam 107 34,3%

Nữ 205 65,7%

Tuổi

Trên 55 tuổi 9 2,9%

Tù 36-55 tuổi 133 42,6%

Tù 18-35 tuổi 166 53,2%

Dưới 18 tuổi 4 1,3%

Chi tiến 
trung bình 
khi đi siêu 
thị (VND)

Trên 700.000đ 101 32,4%

Từ 500.000-700.000đ 107 34,3%

Từ 300.000-500.000đ 97 31,1%

Dưới 300.000Ơ 7 2,2%

Nguồn: Kết quả khảo sát của nhóm tác giả

Bảng 2. Kết quả Cronbach’s Alpha các thang đo

STT Thang đo Ký hiệu Sô'biến quan sát Hệ sô'Cronbach’s Alpha Hệ sô'tương quan biêh-tổng nhỏ nhất

1 Giác quan GQ 5 0,715 0,351

2 Bố trí trong siêu thị BT 6 0,801 0,491

3 Thiết kế trưng bày DE 5 0,812 0,539

4 Nhân viên NV 5 0,819 0,581
5 Người tham khảo NTK 4 0,782 0,531

6 Mua ngấii hứng MNH 4 0,671 0,415

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả
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bảng không hợp lệ, 312 bảng hợp lệ 
được đưa vào phân tích (93,13%). 
Bảng 1 cho thấy thông kê mô tả về 
mẫu nghiên cứu.

3.2. Phân tích Cronbach’s Alpha
Kết quả đánh giá các thang đo 

bằng Cronbach’s Alpha (Bảng 2) cho 
thấy, các thang đo đều đạt độ tin cậy 
Cronbach’s Alpha > 0,6 và hệ sô' 
tương quan biến - tổng > 0,3, tất cả các 
biến quan sát của các thang đo đều 
thỏa mãn điều kiện để phân tích EFA.

3.3. Phân tích nhân tốEFA
Phương pháp EFA được sử dụng 

cho 25 biến quan sát của các biến độc 
lập, sử dụng phương pháp Principal 
Component Analysis với phép quay 
Varimax, không có biến quan sát bị 
loại, Eigenvalues 2,887 > 1. Hệ sô' 
KMO = 0,687 đạt yêu cầu > 0,5 giải 
thích được kích thước mẫu phù hợp 
cho phân tích nhân tô' và hệ sô' Barlett 
có mức ý nghĩa Sig = 0,000 < 0,5 đã 
khẳng định phương pháp phân tích 
trên là phù hợp. Tổng phương sai trích 
là 78,87% tức là 25 biến rút trích ra 
góp phần giải thích được khoảng 
72,163% % sự biến thiên của các biến 
quan sát và hệ sô' tải nhân sô' đều lớn 
hơn 0,5 nên đạt yêu cầu (Bảng 3).

Kết quả phân tích nhân tô' EFA 
biến phụ thuộc với 4 biến quan sát, hệ 
sô' KMO = 0,727, và hệ sô' Barlett có 
mức ý nghĩa Sig = 0,000 < 0,5, 
Eigenvalue = 2,041 > 1, phương sai 
trích 51,036% và các biến đều có hệ 
sô' tải nhân tô' lớn hơn 0,5, đạt yêu cầu 
(Giao & Vương, 2019).

3.4. Phân tích mối tương quan và 
phân tích hồi quy tuyến tính

Phân tích tương quan Pearsons 
được sử dụng để phân tích mốì quan 
hệ tuyến tính giữa các yếu tô' trong 
nghiên cứu. Từ mô hình nghiên cứu ta 
có tương quan giữa biến phụ thuộc

Bảng 3. Phân tích nhân tố EFA biến độc lập

Hằng số

1 2 3 4 5

GQ4 0,609

GQ3 0,593

GQ5 0,577

GQ1 0,562

GQ2 0,528

BT4 0,695

BT5 0,692

BT2 0,613

BT3 0,564

BT6 0,540

BT1 0,521

DE5 0,647

DE1 0,630

DE4 0,568

DE2 0,537

DE3 0,517

NV5 0,729

NV1 0,688

NV3 0,676

NV4 0,670

NV2 0,609

NTK3 0,741

NTK1 0,732

NTK4 0,707

NTK2 0,638

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả
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Mua ngẫu hứng (MNH) với 5 biến độc lập: Giác 
quan (GQ), Bố trí trong siêu thị (BT), Thiết kế 
trưng bày (DE), Nhân viên (NV), Người tham 
khảo (NTK). Kết quả phân tích tương quan cho 
thây các hệ số tương quan đều có ý nghĩa thông kê 
(Sig < 0,05) nên tất cả các biến sẽ được sử dụhg 
trong phân tích hồi quy ở bước tiếp theo (Bảng 4).

Bảng 5 cho thây hệ sô' R2 hiệu chỉnh là 0,253, 
các biến độc lập giải thích được 25,3% biến phụ 
thuộc HVMNH. Các hệ số beta của biến độc lập 
đều có ý nghĩa thống kê (Sig. < 0,05) và có hệ sô' 

beta dương chứng tỏ có ảnh hưởng thuận chiều 
đến biến phụ thuộc MNH - Mua ngẫu hứng. Kiểm 
định F = 22,099, Sig. < 0,05 cho thấy sự phù hợp 
về tổng thể của mô hình hồi quy. Vậy mô hình hồi 
quy bội chưa chuẩn hóa như sau:

MNH = 1,136 + 0,195*GQ + 0,176*BT
+ 0,127*DE + 0,092*NV + 0,158*NTK

Trong việc dò tìm sự vi phạm các giả định hồi 
quy tuyến tính: biểu đồ phân tán Scatterplot cho 
thấy, phần dư không thay đổi theo một trật tự nào 
đôi với giá trị dự đoán, chúng phân tán ngẫu 

Bảng 4. Phân tích tương quan Pearson

MNH GQ BT DE NV NTK

MNH 1 0,135* 0,244“ 0,255“ 0,254“ 0,285**

GQ 0,135* 1 0,220“ 0,162“ 0,165“ 0,226“

BT 0,244“ 0,220** 1 0,449“ 0,439“ 0,307“

DE 0,255“ 0,162“ 0,449“ 1 0,468** 0,361“

NV 0,254“ 0,165“ 0,439“ 0,468“ 1 0,352**

NTK 0,285** 0,226** 0,307“ 0,361“ 0,352“ 1

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả

Bảng 5. Kết quả phân tích hồi quy bội

Nhân tô'

Hệ sốhổi quy
Tri 

thống 
kê(t)

Mức 
ỳ nghĩa 

(sig.)

Hệ sô'kiểm đ|nh cộng tuyến

Chưa chuẩn 
hóa(B)

Chuẩn hóa 
(Beta)

Sai sô' 
chuẩn

Độ chấp 
nhận biến

Hệ sô'phóng đại 
phương sai VIF

(Hằng số) 1,136 0,336 3,385 0,001

GQ 0,207 0,059 0,195 3,537 0,000 0,789 1,267

BT 0,198 0,062 0,176 3,182 0,002 0,788 1,268

DE 0,121 0,061 0,127 2,002 0,046 0,600 1,668

NV 0,094 0,057 0,092 1,649 0,100 0,765 1,307

NTK 0,133 0,047 0,158 2,827 0,005 0,766 1,306

R2hiệu chỉnh = 0,253
F = 22,099
Sig. F = 0,000b
Durbin -Watson = 2,207

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả
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nhiên, giả thuyết về liên hệ tuyến tính không bị vi 
phạm. Hệ số' tương quan hạng Spearman của giá 
trị tuyệt đôi phần dư và các biến độc lập: giá trị 
Sig. của các hệ số tương quan với độ tin cậy 95% 
đều lớn hơn 0,05, cho thấy phương sai của sai sô' 
không thay đổi, giả định không bị vi phạm.

Biểu đồ Histogram cho thấy, phần dư có phân 
phối chuẩn với giá trị trung bình rất nhỏ gần bằng 0 
(Mean = -7,95E-16) và độ lệch chuẩn = 0,992 gần 
bằng 1, đồ thị P-P plot biểu diễn các điểm quan sát 
thực tế tập trung khá sát đường chéo những giá trị 
kỳ vọng, có nghĩa là dữ liệu phần dư có phân phối 
chuẩn. Hệ số 1 < Durbin -Watson = 2,207 < 3 là 
thỏa mãn điều kiện, hệ số phóng đại phương sai 
VIF < 10 cho thấy các biến độc lập không có quan 
hệ chặt chẽ với nhau nên không xảy ra hiện tượng 
đa cộng tuyến. Như vậy, mô hình hồi quy tuyến 
tính được xây dựng theo phương trình trên không vi 
phạm các giả định hồi quy.

Kiểm định t-test và one-way ANOVA cho thấy 
không có sự khác biệt giữa các nhóm tuổi, giới 
tính, mức chi mua hàng trung bình về hành vi mua 
ngẫu hứng.

Tóm lại, các giả thuyết nghiên cứu đều được 
chấp nhận. Các biến độc lập đều có tác động 
dương đến hành vi mua ngẫu hứng của khách 
hàng trong hệ thông Co.opmart tại TPHCM. Kiểm 
định cho thấy không có sự khác biệt: giới tính, độ 
tuổi, chi mua hàng trung bình về hành vi mua ngẫu 
hứng. Độ giảm dần của các yếu tố của bầu không 
khí trong siêu thị tác động đến hành vi mua ngẫu 
hứng của khách hàng trong hệ thống Co.opmart 
tại TPHCM lần lượt như sau: Giác quan, Bô trí 
trong siêu thị, Người tham khảo, Thiết kế trưng 
bày và trang trí, Nhân viên.

4. Hàm ý quản trị và hạn chế của nghiên cứu
4.1. Hàm ỷ quản trị
4.1.1. về giác quan
Đây là thành phần có ảnh hưởng mạnh nhât đến 

hành vi mua ngẫu hứng của khách hàng (P = 0,195 
và mean = 4,55). Âm thanh được đánh giá ở mức 
tốt (mean = 4,54), cần khuyến khích nhân viên 
không nói chuyện riêng trước mặt khách hàng, sử 
dụng âm nhạc phù hợp với độ tuổi và loại khách 
hàng, có thể thay đổi tùy từng dịp lễ. Sạch sẽ được 

đánh giá tốt (mean = 4,58), cần đảm bảo mặt sàn 
siêu thị luôn sạch sẽ, gọn gàng tạo sự thông thoáng 
trên lối đi của khách hàng, cần sắp xếp nhân viên 
vệ sinh luôn túc trực ở các khu vực bán hàng trong 
siêu thị. Mùi hương được đánh giá ở mức khá 
(mean = 4,44), siêu thị nên chọn lựa mùi hương 
đặc trưng riêng, như mùi quế, lavender,... Màu sắc 
được đánh giá ở mức tốt (mean = 4,50), siêu thị 
cần nắm rõ các nguyên tắc trong việc sử dụng 
màu sắc trong siêu thị: từ sáng đến tối, trái sang 
phải; siêu thị cần thiết kế không gian với màu sắc 
dễ nhìn và bắt mắt. Nhiệt độ và sự thoáng mát 
được đánh giá rất tốt (mean = 4,71), cho thấy siêu 
thị cần phát huy hơn nữa yếu tố này trong tương 
lai. Ngoài ra, siêu thị cũng cần chú ý tạo cảm giác 
an toàn khi khách hàng vào siêu thị, nên trang bị 
thiết bị xịt khuẩn tay tự động, thiết bị kiểm tra 
thân nhiệt tự động.

4.1.2. về bố trí trong siêu thị
Đây là thành phần có ảnh hưởng mạnh thứ hai 

đến hành vi mua ngẫu hứng của khách hàng. Lô'i 
đi có mean = 4,65, các nhà quản trị siêu thị cần 
thiết kế lối đi cho khách hàng thông thoáng và đủ 
rộng để thuận tiện cho lựa chọn hàng hóa, tránh 
tập kết hàng hóa trên lối đi vào giờ cao điểm bán 
hàng. Chiều cao quầy kệ có mean = 4,55, các nhà 
quản trị siêu thị cần đảm bảo chiều cao quầy kệ có 
thể quan sát tối ưu, các giá kệ trưng bày, giá kệ 
siêu thị với kích thước và kiểu dáng thích hợp 
cũng góp phần không nhỏ để thu hút khách hàng 
trong việc mua hàng hóa. Dễ tìm có mean = 4,51, 
siêu thị cần bô trí các biên chỉ dẫn, biến hiệu 
quảng cáo, bảng thông tin ngang tầm nhìn của 
khách hàng trên các lô'i đi nhằm thông báo cho 
người mua sắm thấy vị trí các mặt hàng, để kích 
thích nhu cầu mua sắm; sản phẩm phải được bô' trí 
theo từng khu vực, giúp khách hàng dễ dàng nhận 
biết; ngoài ra, siêu thị có thể đặt những kệ treo 
(hanger shelf) cho những sản phẩm phụ liên quan 
với nhau để khơi gợi khách hàng mua thêm.

4.1.3. về người tham khảo
Đây là yếu tố tác động mạnh thứ ba (với 

p = 0,158 và mean = 4,54). Điều này cho thấy, 
những người thân, bạn bè đi cùng hoặc những 
khách hàng mua cùng tại siêu thị có ảnh hưởng thôi 
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thúc khá nhiều đến khách hàng mua hàng. Thật 
không dễ có những đề xuất chính xác để nâng cao 
các tác động này, chỉ có thể có được qua truyền 
thông rộng rãi về ưu thế của siêu thị, đặc biệt là về 
chất lượng hàng hóa, giá cả (thông qua slogan “bạn 
của mọi nhà ”). Có một biến quan sát “Những thông 
tin nhân viên bán hàng giới thiệu (như: sản phẩm 
mới, công dụng sản phẩm, chương trình khuyến 
mãi,...) ảnh hưởng đến hành vi mua hàng ngẫu 
hứng” với mean - 4,51 là rất tốt, siêu thị cần tập 
trung huân luyện cho toàn thể nhân viên về những 
thông tin hàng hóa mỗi ngày để khách hàng có thể 
hỏi nhanh ở bất kỳ vị trí nào.

4.1.4. về thiết kế trưng bày và trang trí
Yếu tố này có ảnh hưởng lớn thứ tư đến hành vi 

mua ngẫu hứng của khách hàng. Siêu thị cần sáng 
tạo những vật dụng trưng bày hàng hóa thêm 
phong phú; thiết kế những mô hình trưng bày 
mang sự phá cách, tạo cho khách hàng có sự hưng 
phấn trong mua sắm. Thông tin giá và sản phẩm 
được đánh giá rất tốt (mean = 4,53), các nhà quản 
trị siêu thị cần đưa ra thông tin sản phẩm và giá 
niêm yết một cách chính xác, rõ ràng để khách 
hàng dễ đọc và dễ hiểu, có mức % khách hàng có 
thể tiết kiệm để thu hút. Trang trí siêu thị được 
đánh giá tốt (mean - 4,52), siêu thị cần thường 
xuyên khai thác trang trí siêu thị theo mùa bằng 
cách sử dụng các lối đi làm chủ đề cho các dịp lễ, 
tết, các ngày đặc biệt. Trưng bày được đánh giá 
rất tốt (mean = 4,62), siêu thị nên trưng bày những 
poster và loại hàng hóa bắt măt khách hàng ở 
những lối đi chính, thay đổi ít nhất 2 tháng/lần để 
tạo cảm giác mới mẻ và kích thích sự tò mò của 
khách hàng; trưng bày các hàng hóa có liên quan 
đến nhau ở gần nhau tạo cơ hội bán chéo thêm sản 
phẩm; kệ sản phẩm cần luôn gọn gàng, ngay 

ngắn, sạch sẽ. Siêu thị cũng cần chú ý bố trí giãn 
cách đúng quy định (l,5m).

4.1.5. về nhân viên
Đây là yếu tố tác động yếu đến HVMNH (với 

p = 0,092 và mean = 4,57), do thói quen mua hàng ít 
cần trợ giúp của khách hàng trong thời gian đại dịch 
vừa qua. Nhân viên bán hàng, nhân viên siêu thị 
cần phải niềm nở, nụ cười luôn thường trực trên 
khuôn mặt khi khách mua hàng; ngoài ra, nhân 
viên bán hàng phải thật chuyên nghiệp, là người 
giải đáp thắc mắc cho khách hàng, gợi ý nhu cầu 
khách hàng trong quá trình mua sắm. Ngoài ra, 
nhân viên siêu thị nên xuất hiện với trang phục lịch 
sự và phong cách, thay đổi đồng phục theo những 
chủ đề siêu thị thiết kế. Siêu thị nên thường xuyên 
tổ chức lớp đào tạo, huấn luyện nhân viên về 
nghiệp vụ, kiến thức, kỹ năng cần thiết trong quá 
trình phục vụ khách hàng; cách thức chăm sóc hàng 
hóa, quy tắc trưng bày hàng hóa. Hằng tuần, ban 
quản trị siêu thị cần cung cấp đầy đủ thông tin một 
cách chính xác, rõ ràng về những hoạt động như: 
chương trình khuyến mãi, chương trình tri ân khách 
hàng, chương trình đổi quà,...

4.2. Hạn chế của nghiên cứu và đề xuất hướng 
nghiên cứu tiếp theo

Nghiên cứu này cũng còn một số hạn chế nhất 
định: (1) Đôì tượng nghiên cứu là khách hàng mua 
sắm trong hệ thống Co.opmart tại TPHCM, nên 
kết quả chưa hẳn mang tính đại diện cho hệ thống 
Co.opmart, (2) Nghiên cứu này chỉ đề cập kết quả 
bầu không khí trong siêu thị tác động đến hành vi 
mua ngẫu hứng của khách hàng, còn nhiều yếu tố 
về bầu không khí sau đại dịch Covid-19, cũng như 
còn nhiều khía cạnh tác động chưa được quan tâm 
đầy đủ. Đó cũng chính là những gợi ý cho các 
nghiên cứu tiếp theo ■
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ABSTRACT:
This study investigates how the factors of supermarket atmosphere affect the impulse buying 

behavior of customers at Co.opmart supermarket chain in Ho Chi Minh City by intervewing 312 
customers. Cronbach’s Alpha analysis, EFA analysis and multiple regression analysis are used in 
this study and the study’s data is processed by the SPSS Statistics. The study finds out the factors 
impacting the impulse buying behavior of customers. These factors, which are listed in 
descending order of impact level, are Senses, Decoration display, References, Layout and 
design, and Employees. This study proposes some solutions to help Co.opmart managers pay 
more attention to the supermarket atmosphere to enhance the impulse buying behavior of 
customers.
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