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TÓM TẮT 

Nhiều  ơi, trên lề đ  ng ở Thành phố Hồ Chí Minh xuất hiện nhiều chuỗi bán thức uống vỉa hè 

với sự tổ chức quy củ với chiế  l ợc tiếp thị và bán hàng. Tuy nhiên, vẫ  cò  ch a có   hiê  cứu     

về chính sách tiếp thị và bán hàng của các chuỗi bá    ớc vỉa hè. Mục tiêu của bài nghiên cứu này 

nhằm đá h  iá chí h sách tiếp thị và bán hàng của các hệ thống bán thức uống vỉa hè ở Thành phố Hồ 

Chí Minh ả h h ở   đến quyết đị h mua h    v  đề xuất giải pháp. Bài nghiên cứu đ ợc thực hiện 

dựa t ê  phâ  tích đị h l ợng thông qua bảng khảo sát trên một      (1.000)     i mua thức uống. 

Bảng câu hỏi đ ợc thử nghiệm trên một t ăm (100)     i để có kết quả ổ  đị h ( eliability) v  độ 

chuẩ  xác (validity) để hoàn thiện bảng câu hỏi cho cuộc khảo sát chính thức. Giả thuyết bài nghiên 

cứu là các chính sách tiếp thị và bán hàng của các hệ thống bán thức uống vỉa hè ở lề đ  ng không 

đem hiệu quả cao. Dựa trên kết quả khảo sát, một số giải pháp sẽ đ ợc đề xuất nhằm ả h h ởng tích 

cực đế      i mua để họ quyết định mua sản phẩm nhiều hơ . N   i  a,   hiê  cứu đề t i sâu hơ  

cũ   đ ợc đề xuất. 

Từ khóa: chính sách tiếp thị              chuỗi bán hàng, quyết định mua, thức uống vỉa hè. 

1. Giới thiệu  

1.1.             

 ại  h  h phố Hồ Chí Mi h (TP.HCM), hệ thố   bá  lẻ  ất đa dạ   với  hiều hệ thố   siêu thị, 

t u   tâm th ơ   mại, cửa h    tiệ  ích, các tiệm bá  tại các chợ cũ    h   hiều cửa h    tạp hóa 

của các hộ dâ  buô  bá  tại  h .      s    đó, l ại hình bán hàng trên vỉa h  cũ    h   đ ợc  hiều 

sự ch   , đ u t . Nhữ   mặt h    đ ợc bá  t ê  vỉa h   ất đa dạ    h  qu   á ,  i y dép, các v t 

dụ    ia đì h, th   uôi, đồ ă  thức uố  , vv.       đó, thức uố    h  sữa,   ớc t ái cây, c  phê trong 

th i  ia  qua đ ợc đ u t  ki h d a h v     y c     ở  ộ. Thức uố   bá  t ê  vỉa h  th     đ ợc bá  

v   buổi sá   để phục vụ ch      i đi l m v  đi học, chủ yếu l   hữ       i sử dụ   ph ơ   tiệ  

giao thông là xe hai bánh. Có thể  ói bá  thức uố   vỉa hè  h  c  phê, sữa, si h tố khô    hữ   đ ợc 

các cá  hâ  mở bá  m  có cả  hữ   cô   ty đ u t  ki h d a h  hâ   ộ   hì h thức bá  th  h một 

chuỗi h ạt độ   với đ y đủ  hâ  viê  bá  h   , đ ợc đ   tạ  k   ă   bá  h   . Họ có  hữ   chí h 

sách tiếp thị v  bá  h    chí h quy.  uy  hiê , hiệ   ay  hữ   b i   hiê  cứu chuyê  sâu về chí h 

sách tiếp thị v  bá  h    của l ại hì h   y ở  iệt Nam ch a đ ợc thực hiệ .  

 ức h t của l ại hì h ki h d a h   y         có tác độ   lớ  đế   hữ       i đa   ki h d a h 

v   hữ       i có   đị h đ u t .  ừ đó, việc cạ h t a h để tồ  tại v  phát t iể  thông qua chính sách 

tiếp thị v  bá  h    l  vấ  đề các  h  đ u t  c   phải qua  tâm.  

  i   hiê  cứu   y đ ợc thực hiệ  với m    muố  tìm hiểu sự đá h  iá của     i mua về 

 hữ   chí h sách tiếp thị v  bá  h    của các chuỗi bá  thức uố   vỉa h . 

1.2.           

Mục đích của b i viết l  khả  sát tí h t ơ   qua   iữa chí h sách tiếp thị v  bá  h    của các 

chuỗi bá  thức uố   trên vỉa hè ở TP. HCM v  sự quyết đị h mua sả  phẩm thức uố   lề đ    .  

1.3.          

Bài n hiê  cứu đ ợc thực hiệ  thô   qua d ới  óc  hì  của khách hàng,     i tiêu d   , 

khô   khả  sát kết quả ki h d a h của các hệ thố  .  hả  sát đ ợc thực hiệ  ở TP.HCM.   i   hiê  

cứu chỉ đề c p đế   hữ   xe bá  thức uố   vỉa hè có hệ thố    ồm ít  hất ba xe bá  h   , có th ơ   

hiệu v  có bộ  h   diệ . Các chuỗi bá  h      y chỉ t p t u   bá  v   buổi sá   từ kh ả   6  i  đế  

9  i . 

1.4.  ô  ì    g  ê   ứu 
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Mô hì h   hiê  cứu (Hì h 1) thể hiệ  các biế  độc l p  ồm chính sách tiếp thị và bán hàng 

(ba  bì, địa điểm, sả  phẩm v  bộ  h   dạ  , thái độ,  iá bá  v  th i  ia ) v  biế  phụ thuộc (quyết 

đị h mua) của các chuỗi bá  thức uố   trên lề đ     TP.HCM. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Hì h 1                  ứ  

2.                    g                g              ê  vỉa hè 

Các l  thuyết tiếp thị về ki h d a h siêu  hỏ  ất hạ  chế v  th     dựa v   các tiêu chuẩ  l  

thuyết tiếp thị t uyề  thố   sử dụ   ch  cô   ty lớ  (Chast  ,  00 ) [1, tr. 12]. Có  iả thuyết ch   ằ   

  uyê  t c tiếp thị că  bả  đều ứ   dụ   ch  d a h   hiệp lớ  v   hỏ.  uy  hiê , các d a h   hiệp 

 hỏ lại khô   có các   uồ  lực tốt  h  d a h   hiệp lớ . Điều đó có   h a l  các d a h   hiệp siêu 

nhỏ khô   thể l m tiếp thị the  cách  h  các d a h   hiệp  hỏ, vừa v  lớ  vì  iới hạ  về   uồ  lực 

 h  t i lực v   hâ  lực cả về số l ợ   cũ    h  chất l ợ  .  ất chấp vấ  đề t ê , tiếp thị khô   phải 

l  đặc quyề   iê   của các d a h   hiệp lớ  m  ch  tất các l ại hì h ki h d a h (Hogarth, Watson & 

Wilson, 1996) [2, tr.7]. 

 iếp thị l  cô   cụ qua  t ọ   để tạ   ê  sự  h   biết th ơ   hiệu v  hì h ả h th ơ   hiệu tạ  

 ê  sự t u   th  h của khách h   . Có mối qua  hệ tích cực của việc chi tiêu ch  h ạt độ   tiếp thị v  

tă   h ạt độ   bá  h   , tă   lợi  hu   v  sự thiệ  chí của khách h   .  uy  hiê ,  hiều hộ ki h 

d a h siêu  hỏ  ặp khó khă  t     cô   tác đ u t  v   tiếp thị vì vấ  đề t i chí h v  một ph   d  h u 

hết họ ít l m tiếp thị d  ít có t p t u   v   khách h    mục tiêu. Chủ hộ ki h d a h siêu  hỏ th     

qua  tâm đế  tiếp thị t ơ   tác t ực tiếp với từ   khách h    hơ . Tiếp thị sẽ thành công hơ  khi hiểu 

đ ợc nhu c u và mong muốn của khách hàng mục tiêu là gì và cung cấp cho khách hàng tí h tiện lợi, 

sự th ải mái v  các  iá t ị khác sẽ khiến họ mua h    v  quay t ở lại (Lekhanya & Mason, 2010) [3, 

tr. 42]. Amerchi & long (2013) [4, tr. 85-86] ch   ằ   bộ  h   diệ  hỗ t ợ tích cực ch  h ạt độ   ki h 

d a h tă   d a h số.  ộ nh n diệ  th ơ   hiệu giúp cho hình ả h th ơ   hiệu g n gũi, dễ nhớ và 

khác biệt với các th ơ   hiệu khác. Bộ nh n diện còn giúp th ơ   hiệu thu n lợi cho việc bán hàng, 

tă    iá t ị th ơ   hiệu. Nếu bộ nh n diệ  đ ợc thiết kế tốt cò  l m th ơ   hiệu nổi b t hơ  các đối 

thủ cạnh tranh khác. 

 á  h    cá  hâ  liê  qua  đế   ia  tiếp mặt đối mặt  iữa     i bá  h    v  khách h    

(Weitz & Bradford, 1999) [5, tr. 241]. Đa số các cửa h    ki h d a h siêu  hỏ th     thích bá  h    

cá  hâ  vì khô    hữ   đem lại lợi  hu   m  cò   i p sự h i lò   của khách h    cũ   tă  . Cách 

ki h d a h   y đem lại sự phả  hồi tức thì, tí h li h độ   ca  v  cò  tạ  cơ hội tiếp thị t ực tiếp  iữa 

    i v      i. Chúng ta có thể đặt mình vào vị trí của họ để cảm nh n sự bực tức, thất vọng hay gi n 

dữ của họ.  hi bá  h   ,     i bá  th     c     điệu về chất l ợ   sả  phẩm. Nh    xét về mặt 

tâm l , c       i có nhả  ă    h n thức lý tính với độ nh n thức cao và bằng trí tuệ thông qua quá 

t ì h t  duy v  t ở   t ợ   ( hái   í Dũ  ,  010) [6, t . 18]. D  đó, khách h    đủ t í thô   mi h để 

chỉ ra sự khác biệt giữa cái t ở   t ợng và sự thực. 

N   i bán thức uố   đem đi t ê  vỉa hè c   có thái độ, k   ă   buô  bá  tốt, vui vẻ vì đa số 

    i mua h        cũ   c   đ ợc chăm sóc. Họ sẽ không thích     i bá  có thái độ không tốt, 

không thân thiện. Nhữ       i bá  h    lạc qua  với khả  ă   t ơ   tác ca  sẽ thu h t khách mua 

h    v  dễ d     íu ké  họ quay lại (   e,  00 ) [7, tr.7]. Giá bán cũ   l  yếu tố quan trọ   để các 

 
Quy         u  

Địa điểm 

 hái độ bá  h    

Giá bán 

Bộ nh n diện 

Sản phẩm 

Bao bì 

 h i  ia  bán 
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chuỗi bán thức uống vỉa hè thu hút khách. Về     h a của lực cạnh tranh của doanh nghiệp, Nguyễn 

  u   Nhâ  & L u  ha h Đức Hải (2018) [8, tr. 215] trích từ Aldington Report (1985)  h  sau  

 D a h   hiệp có khả  ă   cạnh tranh là khi có thể sản xuất sản phẩm và dịch vụ với chất l ợ   v ợt 

trội và giá cả thấp hơ  các đối thủ khác”. 

3.      g       g  ê   ứu 

 h ơ   pháp   hiê  cứu đị h l ợ   bằ   bả   câu hỏi chi tiết với các tha   đ  Like t    hằm 

thu th p, phân tích dữ liệu khả  sát, cũ    h   ớc l ợng và kiểm định các mô hình. Bảng câu hỏi 

đ ợc thiết kế qua Google Form để gửi đ  ng dẫn phiếu khảo sát. Bảng khảo sát chỉ h ớ   đến đối 

t ợ   đa   số   và làm việc trong TP.HCM. Dữ liệu thu th p đ ợc xử l  bằ       . Dữ liệu thu th p 

từ nghiên cứu này sẽ đ ợc kiểm tra bằ   ph ơ   pháp phâ  tích độ tin c y Cronbach Alpha và phân 

tích nhân tố EFA nhằm loại bỏ các biế  khô   đạt yêu c u trong bảng câu hỏi khảo sát.  h ơ   pháp 

hồi quy thứ b c đ ợc d    để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu và mức độ tác động của các biến 

độc l p lên biến phụ thuộc.  ích th ớc mẫu hợp lệ cuối cùng là 1058 mẫu. Trong mẫu có 69.6% nam 

và 28.8% nữ, v  1.6  thuộc  iới tí h khác. 

N hiê  cứu   y đ ợc thực hiệ   hằm đá h  iá ả h h ở   của chí h sách tiếp thị v  bá  h    

của các hệ thố   bá  thức uống vỉa hè ở TP.HCM đến quyết đị h mua h   , v  đề xuất  iải pháp để 

các nhà kinh doanh có nhữ   ph ơ   á  tiếp c n khách hàng hiệu quả hơ .  hạm vi khả  sát đ ợc 

giới hạ  t     phạm vi TP.HCM. Đối t ợ   khả  sát l   hữ       i có tham  ia  ia  thô   v   buổi 

sá  , có cơ may thấy đ ợc  hữ   hệ thố   bá  thức uố   vỉa hè v  đ ợc chọ    ẫu  hiê . 

4.      u           u   

4.1.      g    ộ tin c y     g    

Đối với tha   đ   Địa điểm” có biế  qua  sát DD  có hệ số t ơ   qua  biế  – tổ   = 0. 71 < 

0. , khô   đạt yêu c u. Đối với tha   đ    hái độ bá  h   ” có biế  qua  sát  D H6 có hệ số t ơ   

qua  biế  – tổ   = 0. 61 < 0. , khô   đạt yêu c u. Các tha   đ  cò  lại có hệ số ti  c y từ 0.6 t ở lê  

v  hệ số t ơ   qua  biế  – tổ   lớ  hơ  0. .  ì v y các tha   đ  đạt độ ti  c y c   thiết (kết quả phân 

tích từ     ,  018  h   ả   4.1).  

 ả   4.1: Tổ    ợp đ        độ t    ậy  ủa     t a   đo 

 iế  qua  sát 
Trung bình thang 

đ   ếu l ại biế  

 h ơ   sai tha   đ  

 ếu l ại biế  

  ơ   qua  biế  

tổ   

Cronbach's Alpha 

 ếu l ại biế  

1. Địa điểm    = .820 

DD1 9.75 6.126 .632 .778 

DD2 9.39 6.206 .660 .765 

DD3 10.09 5.827 .697 .746 

DD4 10.27 6.636 .580 .801 

2. Bao bì :  = .865 

BB1 9.24 7.839 .748 .813 

BB2 9.04 8.076 .662 .849 

BB3 9.56 7.876 .751 .812 

BB4 9.94 8.465 .698 .834 

 .  ả  phẩm    = .860 

SP1 5.71 4.478 .743 .795 

SP2 5.71 4.591 .732 .806 

SP3 6.06 4.519 .728 .809 

4. Hệ thố    h   dạ   th ơ   hiệu    = .849 

HTND1 5.35 4.494 .724 .788 

HTND2 6.23 5.287 .697 .811 

HTND3 6.20 4.902 .740 .769 

 .  hái độ bá  h       = .868 
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TDBH1 12.55 13.271 .790 .814 

TDBH2 12.90 14.368 .733 .830 

TDBH3 12.92 14.662 .711 .835 

TDBH4 12.86 14.360 .780 .819 

TDBH5 12.80 17.539 .454 .891 

6. Giá bán :  = .734 

GB1 6.47 5.155 .501 .713 

GB2 6.47 4.427 .614 .579 

GB3 7.01 4.924 .563 .643 

7.  h i  ia  bá     = .771 

TGB1 6.41 3.211 .534 .766 

TGB2 6.43 3.011 .616 .682 

TGB3 7.02 2.330 .684 .601 

8. Quyết đị h mua    = .750 

QD1 5.39 2.839 .575 .675 

QD2 5.95 3.251 .569 .678 

QD3 5.95 3.072 .595 .648 

    

4.2. Phân tích nhân tố khám phá (EFA) 

Phân tích EFA bi    ộc l p 

 ha   đ  các th  h ph n của các yếu tố ả h h ở   đến quyết định mua sau khi kiểm đị h độ tin 

c y Cronbach Alpha, tiếp tục đ ợc phân tích bằng k  thu t phân tích nhân tố EFA với phép trích 

Principal component và phép quay Varimax. Kết quả phân tích EFA (Bảng 4.2) cho thấy: 

Bảng 4.2: Tổng hợp kết quả phân tích nhân tố các biế  độc lập 

STT  hô   số  iá t ị  hỏa mã  điều kiệ  

1 KMO 0.861 ≥ 0.  

2  i . của  a tlett's  est 0.000 ≤ 0.  

3 Hệ số Ei e value 1.262 ≥ 1.0 

4  ổ   ph ơ   sai t ích 70.344% ≥  0  

                                                     

Kết quả kiểm đị h  a tlett ( a tlett’s test  f sphe icity) t     bảng kiểm định KMO và Bartlett 

với sig. = 0.000 và chỉ số  MO = 0.861 > 0.  đều đáp ứng yêu c u. Phân tích nhân tố đã t ích đ ợc 7 

nhân tố từ 25 biến quan sát với tổ   ph ơng sai trích là 70.344% > 50%, đạt yêu c u. 

Hệ số tải nhân tố của các biế    y đều lớ  hơ  0. . Đảm bảo yêu c u về giá trị hội tụ v  đạt độ 

phân biệt. Do v y, các biế    y đ ợc tiếp tục sử dụng cho các phân tích sau. 

Phân tích EFA bi n ph  thuộc 

 ả   4. : K ểm đị   K O    Barlett   o   ế  p ụ t  ộ  

STT  hô   số  iá t ị  hỏa mã  điều kiệ  

1 KMO 0.692 ≥ 0.  

2  i . của  a tlett's  est 0.000 ≤ 0.  

3 Hệ số Ei e value 2.005 ≥ 1.0 

4  ổ   ph ơ   sai t ích 66.846% ≥  0  
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 ết quả thố   kê từ  ả   4.  ch  thấy hệ số  MO = 0.69  v  kiểm đị h  a lett có  i .= .000 

(< .0 ) ch  thấy các biế  qua  sát t     tha   đ  quyết đị h mua có t ơ   qua  với  hau.  ì v y, 

phâ  tích E   l  thích hợp. 

Tại mức eigenvalue = 2.005, phân tích nhân tố   t t ích đ ợc 1 nhân tố từ 3 biến quan sát với 

ph ơ   sai t ích l  66.846  (>  0 ), đạt yêu c u. 

4.3. Kiể    nh mô hình lý thuy t và gi  thuy t nghiên cứu 

Phân tích hồi quy 

 Đ        mứ  độ phù hợp của mô hình 

      phâ  tích   y, để đá h  iá sự ph  hợp của mô hì h,     i ta d    hệ số xác đị h R
2
 h ặc 

R
2
 hiệu chỉ h; hai  iá t ị   y thể hiệ  sự ph  hợp của mô hì h. 

 ả   4.4: Kết q ả đ        mứ  độ p ù  ợp  ủa m       

Mô hình R R
2
 R

2
 điều chỉ h Độ lệch chuẩ   ớc tí h Durbin-Watson 

1 .717
a
 .514 .510 .57644 1.887 

                                                                                      

 ết quả  ả   4.4 ch  thấy  iá t ị R  = 0. 14 > 0.  l  mô hì h thích hợp để sử dụ   đá h  iá 

mối qua  hệ  iữa biế  phụ thuộc v  biế  độc l p v  R  hiệu chỉ h = 0. 10; điều   y ch  biết  ằ   các 

biế  độc l p t     mô hì h có thể  iải thích đ ợc  1  sự thay đổi của biế  phụ thuộc. Hay  ói cách 

khác l   1  sự biế  thiê  của biế  quyết đị h mua của khách h    đ ợc  iải thích bởi các biế   địa 

điểm, sả  phẩm, hệ thố    h   dạ  , thái độ bá  h   ,  iá bá  v  th i  ia  bá . 

 Kiểm định mứ  độ phù hợp của mô hình 

Để kiểm đị h sự ph  hợp của mô hì h,     i ta sử dụ   kiểm đị h   (tí h ph  hợp của mô hì h 

hồi quy tuyế  tí h tổ   thể). Điều   y ch  ch    ta biết biế  phụ thuộc có t ơ   qua  tuyế  tí h với 

t    bộ biế  độc l p hay khô  . 

 ả   4. : Bả   kết q ả k ểm đị   mứ  độ p ù  ợp  ủa m       

Mô hình  ổ   bì h ph ơ   Df   u   bì h bì h ph ơ   F Sig. 

1 Hồi quy 368.539 7 52.648 158.444 .000
b
 

 h   d  348.900 1050 .332     

 ổ   717.439 1057       

                                                                                       

Kết quả Bảng 4.5 cho thấy Kiểm định F sử dụng trong bảng phân tích ANOVA kiểm định giả 

thuyết về độ phù hợp của mô hình hồi quy tuyến tính tổng thể, trị F = 158.444 với mức     h a si . = 

0.000 < 0.05. Do v y, mô hình hồi quy tuyế  tí h đ a  a l  ph  hợp với dữ liệu và có thể sử dụng 

đ ợc. 

Nh  v y từ kết quả mô hì h hồi quy bội thỏa các điều kiệ  đá h  iá v  kiểm đị h độ ph  hợp 

ch  việc   t  a các kết quả   hiê  cứu. 

 Kết quả hồi quy 

Để kiểm định sự phù hợp giữa 7 yếu tố ả h h ở   đến quyết định mua của khách hàng, hàm hồi 

quy tuyến tính bội với ph ơ   pháp đ a v   một l ợt (E te ) đ ợc sử dụng. Hệ số hồi quy riêng ph n 

đã chuẩn hóa của nhân tố nào càng lớn thì mức độ ả h h ởng của nhân tố đó đến sự hài lòng càng cao. 

Nếu cùng dấu thì mức độ ả h h ởng cùng chiều v     ợc lại. 

Kết quả phân tích hồi quy bội đ ợc trình bày tại bảng 4.6. 

 he   ả   4.6  hâ  tích hồi quy, kết quả thố   kê ch  thấy các hệ số hồi quy chuẩ  hóa của 

ph ơ   t ì h hồi quy đều khác 0 v   i . <0.0  chứ   tỏ cả 6 biế  độc l p  địa điểm, sả  phẩm, bộ 

 h   diệ  th ơ   hiệu, thái độ bá  h   ,  iá bá  v  th i  ia  bá  đều tham  ia tác độ   tới quyết đị h 



14 

mua của khách h   . Riê   biế   ba  bì (  )” có si . = 0. 06 > 0.0   ê  khô   có ả h h ở   đế  

quyết đị h mua của khách h   . 

Bảng 4.6: Kết quả phân tích hồi quy 

Mô hình 

Hệ số hồi quy ch a 

chuẩ  hóa 

Hệ số hồi quy 

chuẩ  hóa 

T Sig. 

 iểm t a hiệ  t ợ   

đa cộ   tuyế  

B 

 ai số 

chuẩ  Beta Tolerance VIF 

1 Hằ   số -.305 .106   -2.868 .004     

DD .279 .026 .273 10.927 .000 .744 1.345 

BB .013 .020 .015 .665 .506 .939 1.065 

SP .098 .018 .123 5.340 .000 .879 1.138 

HTND .159 .019 .205 8.424 .000 .780 1.282 

TDBH .087 .021 .100 4.156 .000 .805 1.242 

GB .132 .019 .166 6.830 .000 .787 1.271 

TGB .228 .026 .221 8.770 .000 .727 1.375 

                                                                                  

 au khi thỏa mã  các điều kiệ  kiểm đị h ph ơ   t ì h hồi quy đa biế  có hệ số  eta chuẩ  hóa 

 h  cô   thức (1). 

QD = 0.273DD + 0.123SP + 0.205HTND+ 0.1TDBH + 0.166GB + 0.221TGB     (1) 

 h ơ   t ì h hồi quy ch  thấy quyết đị h mua của khách h    chịu tác độ   của 6 yếu tố đ ợc 

s p xếp the  thứ tự t m qua  t ọ   từ ca  xuố   thấp l   địa điểm, th i  ia  bá , hệ thố    h   dạ  , 

 iá bá , sả  phẩm v  thái độ bá  h   .       đó  địa điểm” l   hâ  tố tác độ    hiều  hất đế  quyết 

đị h mua của khách h   . Các  hâ  tố đều có hệ số β d ơ    ê  có tác độ   c    chiều với sự h i 

lò   hay  ói cách khác có 6  iả thuyết của mô hì h đ ợc chấp  h   v  đ ợc kiểm đị h ph  hợp. 

Kiể    nh gi  thuy t 

Dựa t ê  kết quả phâ  tích hồi quy sẽ  iải thích, kiểm đị h các  iả thuyết đã đ a  a.  ết quả   y 

ch  thấy các  iả thuyết H1, H , H4, H , H6, H7 đều đ ợc chấp  h   d  các hệ số β chuẩ  hóa đều 

khác khô   v   iá t ị si . < 0.0  v   iả thuyết H  có si . > 0.0   ê  khô   đ ợc chấp  h  , tức l  các 

biế  độc l p t     mô hì h đề xuất của tác  iả đều có ả h h ở   đế  biế  phụ thuộc với mức độ tác 

độ  . 

4.4. Th o lu n 

H1 t ả l i ch  câu hỏi   hiê  cứu 1 (Q1) về sự tác độ   địa điểm bá  thức uố   vỉa hè tác độ   

lên quyết đị h mua  h  thế    . Đối với phát biểu khi bá  ở vỉa h   i p ch  qu y bá  dễ d     h   

thấy v  tiệ  việc dừ   lại mua l   l ợt mea  =  .4  v  mea  =  .78, đều đạt mức độ h i lò  , sự đồ   

thu   khá ca .  uy  hiê , với   việc dừ   lại mua khô    ây cả  t ở  ia  thô   đạt mức mea  =  .89. 

 iệc dừ   lại mua (đợi pha chế, tha h t á ) sẽ  ây ph       ách t c  ia  thô  . Nh  v y, một xe 

đa   tham  ia  ia  thô   dừ   lại d ới lòn  đ     để mua hàng h ặc chạy xe lê  lề đều vi phạm  ia  

thông,  ây ách t c  ia  thô  ,  ây phiề      i đi đ    .  ết quả   y dẫ  đế  kết quả số     i chọ  

mua chỉ đạt mea  =  .6 , khô    hiều     i muố  dừ   lại mua sả  phẩm.  

H  liê  qua  đế  sự đá h  iá chất l ợ   sả  phẩm. Chất l ợ   sả  phẩm của các hệ thố   bá  

  ớc uố   đ ợc đảm bả . Các hệ thố   th     tạ   a ch  mì h  hữ   dò   sả  phẩm      v  lạ.  ả  

phẩm đ ợc quả   cá  với cô   ch     ằ   đạt chất l ợ   tốt v  sạch, đ ợc chế biế  bằ   máy h ặc 

bằ   cô   thức riêng.  ết quả khả  sát ch  thấy     i tham  ia khả  sát  h    a  hữ    ội du   

quả   cá  về chất l ợ   sả  phẩm  h    khô   ti   hiều v   điều đó.  hát biểu   y chỉ đạt mức 

t u   bì h, mea  =  .0 . H u hết hệ thố   bá    ớc uố   vỉa h   h  cà phê, sữa,   ớc ép đều đ ợc 

pha chế s  , đó   chai h ặc ch  v   chai đế  khi khách mua thì  ót  a để bá .  ì v y,  hữ   cảm 

 h   về chất l ợ       , sạch thô   qua kh ớu  iác, thị  iác v  thí h  iác khi khách đi   a   đều 

khô   có h ặc  ất ít. Chủ yếu khách chỉ thấy đ ợc xe, qu y,     i bá  và các yếu tố nh n diện khác 
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thì hiểu l   ơi đó có sả  phẩm đó, khô   cảm đ ợc vị       ê  số l ợ   mua vì chất l ợ    h  quả   

cá  cũ   khô   ca , mea  =  .68. 

H4 t ả l i ch  câu hỏi về bộ  h   diện th ơ   hiệu của các hệ thố   bá    ớc uố   vỉa h  có dễ 

nh n ra không. H u hết các hệ thố   đều có bộ  h   diện th ơ   hiệu  iê    h  tên gọi, kiểu chữ, 

m u s c, xe bá , ba  bì, ly, t a   phục, tạp dề v.v  để  i p họ dễ d    đ ợc  h   diệ .  

H  t ả l i ch  câu hỏi thái độ bá  h    tác độ    h  thế     lê  quyết đị h mua của khách 

h   . N   i các vấ  đề về chất l ợ   sả  phẩm,  iá cả, thái độ phục vụ l  cô   cụ cạ h t a h  ất qua  

t ọ  .       khi,  iá v  chất l ợ   sả  phẩm của các  ơi đều có sức cạ h t a h đồ   đều  hau, thì 

cu   cách bá  h   , thái độ phục vụ khiế  khách h    muố  mua h ặc trở lại mua. Nhâ  viê  bá  

h    l  c u  ối qua  t ọ   kết  ối     i mua với sả  phẩm. Nếu     i bá  khô   có  hữ   k   ă   

bá  h    tốt sẽ khô   l m khách h i lò  , không thích mua sản phẩm vào l n khác. D  đó, các  hâ  

viê  bá    ớc t ê  vỉa h  có xu h ớ   lấy lò       i mua một cách khá cẩ  th  .  he  kết quả khả  

sát đá h  iá chung về thái độ bá  h    đạt mea  =  .4 . mức h i lò  .  uy  hiê , đá h  iá về cách 

ch   vồ  vã, kh m thấp     i ch  , m i lớ  tiếng với     i đi đ      C  phê đi ạ ”, các câu sl  a  

m i ch    h   sạch,   uyê  chất 100 ” hay   ụi c   bá    ớc” đều đ ợc đá h giá ở mức t u   

bì h, mea  từ  .09 –  . 1. Mức mea  ch  câu hỏi thái độ bá  h    khiế      i đi đ  ng dừ   lại mua 

chỉ đạt mea  =  .66. Nh  v y, mức mua vì sự h i lò   với thái độ khô    i p tă   l ợ   mua.  

H6 t ả l i câu hỏi  iá bá    ớc uống vỉa h  tác độ    h  thế     lê  quyết đị h mua sả  phẩm. 

 iá bá  đó   vai t ò cạ h t a h ca  t     việc thu h t khách h    t     khi  hữ       i bá  ai cũ   

cố      tạ   a một sả  phẩm có tí h đặc th   iê  , chất l ợ   tốt.        hữ   sả  phẩm chất l ợ   

t ơ   đ ơ    hau thì  iá  ẻ hơ  có sức cạ h t a h hơ .  iá bá  thức uố   vỉa h  ở TP.HCM th     

đ ợc cô   khai t ê  qu y bá    ớc  ê      i đi đ     để   sẽ thấy v  mức  iá đ ợc kết quả khả  sát 

ch  l  ph  hợp, mea  =  . 1.  uy  hiê ,  iá tốt vẫ  khô   khiế  l ợ       i quyết đị h mua khả 

qua  hơ  khi mea  =  .96.  

 h i  ia  bá  (H7) cũ   l  yếu tố đ ợc các hệ thố   ch     hằm thu h t khách.     buổi sá  , 

khách đi l m h ặc đi học cũ    h    ại việc  ây phiề  h  t      ia  thô   và muố  đi  ha h để kịp 

gi  làm, gi  học  ê  họ c   kết th c việc mua bá  c     ha h c    tốt.  ới cách   y kết quả khả  sát 

đá h  iá các hệ thố   bá  h     ha h l  mea  =  .  .  ết quả cuối c    ch  quyết đị h mua cũ   

khô   khả qua  t     khi có qua  tâm đế  các hệ thố   l  mea  =  . 6,  h    ch  quyết đị h mua 

h ặc quay lại cũ    h   iới thiệu     i khác mua đạt mực thấp với mea  l   l ợt l   .69 v   .69.  

Đá h  iá chu  , các hệ thố   bá  thức uố   t ê  lề đ     khô   th  h cô   ca  t     chí h 

sách tiếp thị và bán hàng của các chuỗi bán thức uống vỉa hè. 

5. K t lu n 

 .1.   uy    g   

Chủ các hệ thố   bá  thức uố   t ê  vỉa h  c   l u    hữ   vấ  đề đ ợc đề c p t     ph   kết 

quả v  thả  lu   để tă   c     chí h sách tiếp thị v  bá  h   . Điểm bán trên vỉa hè l  một lợi thế để 

khách hàng dễ d     h   biết  h    điều này có thể phạm lu t do lấ  chiếm lò  , lề đ    ,  ây phiề  

đế      i tham  ia  ia  thô  .  ì v y, nên đặt qu y bán hàng sát phía trong hoặc tốt nhất l  th ơ   

l ợng     i dâ  để thuê không gian ngay t  ớc dãy nhà dân, nằm trong giới hạn mà chính quyền cho 

phép ví dụ  h  bê  t     vạch kẻ màu vàng. Nh  đ u t  có thể thuê một ph n nhỏ phía t  ớc nhà 

    i dâ  để bán hàng trong th i gian vài tiếng trong buổi sáng. Đối với  hiều khách hàng, có  ơi 

dừ   xe a  t    sẽ l m họ yê  tâm hơ . Hơ  hết là các quy trình bán hàng, pha chế, phục vụ nhanh 

chóng nhằm giới hạn số l ợng khách ch  đợi. 

 hi bá  sả  phẩm c   đ ợc t     b y sa  để     i đi đ     có thể thấy đ ợc,   he m i thơm, 

  he đ ợc âm tha h của sả  phẩm. Một sả  phẩm tiếp c   khách h    tốt l  khi tác động đ ợc v   

cảm x c của khách h   , l m ch  họ cảm  h   v  muố  có sả  phẩm đó, điều đó kích thích v  ảnh 

h ởng tích cực đến h  h vi mua.  hi đi đế      qu y bá  c  phê thì phải   ửi đ ợc m i c  phê, đền 

qu y bán si h tố thì   ửi đ ợc m i thơm của si h tố. Nê  để khách thấy đ ợc cách pha chế, d  bằ   

tay hay bằng máy sẽ tốt hơ  l  khi khách đến mua     i bá  lấy thức uố   từ chai và rót ra ly. Các 

m u s c, họa tiết, hì h ả h của  O M chỉ  óp ph   l m tă   tí h đặc t    ,  h    khô   thể thay thế 

đ ợc  hữ    iá t ị đặc t     vố  có của sả  phẩm ( mechi, & l   ,  01 ) [4, tr.89].  í dụ, m u  âu 

t ê  t a   phục, bả   hiệu, ba  bì khô   thể thay thế m u tự  hiê  c  phê.  
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 hô    ê  để các  hâ  viê  ch   m i khách quá vồ  vã,   i ép khách  h  đề c p ở t ê . Một 

qu y có khi đế  hai h ặc ba  hâ  viê  bá  h    đồ   tha h ch   m i khiế      i mua e   ại, cảm 

 iác thấy mình quá qua  t ọ   một cách khô   c   thiết.  h m chí họ đá h  iá sả  phẩm khô        

 ê  mới   i ép,  ă   ỉ mua.  hái độ lịch sự, chăm sóc khách thì tốt  h     hiều quá lại dẫ  đế  phả  

ứ      ợc,  ây khó chịu,   ại       ch      i đối diệ . Hãy để  hâ  viê  bá  h    tự  hiê  khi bá  

h   , chỉ c n  iềm  ở, vui vẻ, t u   thực. C   tiết chế h  h độ   ch   m i v  ch   tạm biệt để tạ  

cảm  iác tự  hiê , th ải mái khi mua h   . 

5.2.      g   

Nghiên cứu đ ợc thực hiện trên phạm vi TP.HCM  h    chỉ tiến hành khả  sát t ê  mạ   để 

tiếp c   bả   câu hỏi đế   hữ       i có để  , qua  tâm đế   hữ   hệ thố   bá  thức uố   t ê  vỉa 

hè. Vì v y, nghiên cứu vẫ  ch a đủ khả  ă   để bao quát t m nhìn về đá h  iá chí h sách tiếp thị v  

bá  h    của l ại hì h ki h d a h   y. Việc đ a  a câu hỏi c n phải đ ợc khảo sát thực tế cũ    h  

việc trả l i cũ   phải đ ợc thực hiện trực tiếp. Ngoài ra thay cho việc phân tích hồi quy để xem xét 

mối quan hệ một chiều của các yếu tố tác độ   đế  thái độ v  thái độ tác động lên hành vi, có thể sử 

dụng mô hình cấu trúc SEM hy vọ   đạt đ ợc những kết quả tốt hơ . 
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Abstract: On the sidewalks of Ho Chi Minh City, there are many chains of take away beverage 

vendors with marketing and sales strategies. However, there are no researches on marketing and sales 

strategies of these chains. The objective of this paper is to assess the marketing and sales policies of 

the beverage retailers in Ho Chi Minh City that influence purchasing decisions and to provide some 
recommendations. The study is based on quantitative analysis through a survey of over one thousand 

(1.000) beverage buyers. The questionnaire is pretested on one hundred (100) samples for reliability 

and validity to complete a formal survey. The hypothesis is the marketing and sales policies of street 

vendors are not effective. Based on the results of the survey, some solutions will be proposed 

to influence p sitively the buye s’ decisi   a d f ll wed by some implications. 
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