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LỜI CẢM ƠN
Để hoàn thành bài khóa luận tốt nghiệp này tôi đã nổ lực rất nhiều bện cạnh đó

cũng nhận được sự giúp đỡ từ các cá nhân và đơn vị. Với tình cảm chân thành và sâu sắc

nhất tôi xin gửi lời cảm ơn đến tất cả các cá nhân và cơ quan đoàn thể, đơn vị đã giúp đỡ

và tạo điều kiện trong suốt thời gian nghiên cứu đề tài để tôi có thể hoàn thành khóa luận

tốt nghiệp một cách tốt nhất.

Lời đầu tiên tôi xin bày tỏ lòng biết ơn đến quý thầy cô Trường Đại Học Kinh Tế

Huế- Đại Học Huế, đặc biệt tôi xin cảm ơn chân thành đến giảng viên ThS. Trần Đức Trí

đã tận tình chỉ dẫn và giúp đỡ tôi hoàn thành đề tài.

Tiếp theo, tôi cũng xin chân thành cảm ơn đến ban lãnh đạo cùng toàn thể nhân viên

siêu thị Co.opmart Huế, đặc biệt là Phòng Marketing siêu thị Co.opmart Huế đã tạo mọi

điều kiện thuận lợi, nhiệt tình giúp đỡ cũng như cung cấp các số liệu cần thiết để tôi hoàn

thành khóa luận này.

Cuối cùng, tôi xin gửi lời cảm ơn chân thành đến gia đình, bạn bè đã hết lòng giúp

đỡ cũng như động viên tôi suốt thời gian nghiên cứu đề tài.

Do còn hạn chế về thời gian và kiến thức cũng như kinh nghiệm nên khóa luận

không tránh khỏi những thiếu sót. Tôi rất mong nhận được những ý kiến đóng góp của

thầy cô và các bạn để khóa luận có thể hoàn thành tốt hơn.

Một lần nữa, tôi xin cảm ơn chân thành đến mọi người!

Huế, tháng 4 năm 2018

Sinh viên

Trương Đặng Như Quỳnh.Trườn
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ại 
ho

̣c K
inh

 tê
́ H

uê
́



 

 

 

 

 

 

 

Khóa luận tốt nghiệp

SVTH: Trương Đặng Như Quỳnh iv

2.2.2. Nghiên cứu hành vi sau khi mua của khách hàng đối với sản phẩm nhãn hàng riêng tại

siêu thị Co.opmart Huế .............................................................................................................58

2.2.2.1. Đánh giá hành vi sử dụng và tiêu dùng sản phẩm của khách hàng .............................59

2.2.2.2. Đánh giá sự hài lòng của khách hàng ..........................................................................61

2.2.2.3. Đánh giá lòng trung thành của khách hàng: ................................................................78

KẾT LUẬN CHƯƠNG 2 .......................................................................................................84

CHƯƠNG 3: ĐỊNH HƯỚNG PHÁT TRIỂN VÀ GIẢI PHÁP NHẰM GIA TĂNG KHẢ

NĂNG THU HÚT VÀ NÂNG CAO MỨC ĐỘ HÀI LÒNG CỦA KHÁCH HÀNG ĐỐI

VỚI SẢN PHẨM NHÃN HÀNG RIÊNG TẠI SIÊU THỊ CO.OPMART HUẾ ..............86

3.1. Mục tiêu và định hướng phát triển ....................................................................................86

3.1.1. Mục tiêu phát triển..........................................................................................................86

3.1.2. Định hướng phát triển của siêu thị Co.opmart Huế trong thời gian tới..........................87

3.2. Một số giải pháp nhằm tăng khả năng thu hút và nâng cao mức độ hài lòng của khách

hàng đối với nhãn hàng riêng Co.opmart .................................................................................88

3.2.1.Giải pháp nhằm tăng khả năng thu hút khách hàng đối với nhãn hàng riêng Co.opmart

..................................................................................................................................................88

3.2.2. Giải pháp nhằm nâng cao mức độ hài lòng của khách hàng đối với nhãn hàng riêng

Co.opmart .................................................................................................................................90

3.2.2.1. Giải pháp về cách trưng bày sản phẩm........................................................................90

3.2.2.2. Giái pháp về nhân viên siêu thị ...................................................................................91

3.2.2.3. Giải pháp về địa điểm mua sắm...................................................................................92

3.2.2.4. Giải pháp về chương trình khuyến mãi .......................................................................93

3.2.2.5. Giải pháp về sản phẩm.................................................................................................93

3.2.3. Nhóm giải pháp nhằm nâng cao lòng trung thành của khách hàng................................94

PHẦN III: KẾT LUẬN VÀ KIẾN NGHỊ ............................................................................96

1. Kết luận ................................................................................................................................96

2.Kiến nghị ...............................................................................................................................97

3.Nhữnghạn chế của đề tài còn gặp phải: .................................................................................98

TÀI LIỆU THAM KHẢO......................................................................................................99

Trườn
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ại 
ho

̣c K
inh

 tê
́ H

uê
́



 

 

 

 

 

 

 

Khóa luận tốt nghiệp

SVTH: Trương Đặng Như Quỳnh v

DANH MỤC BẢNG

Bảng 2.1 Tình hình lao động của siêu thị Co.opmart Huế giai đoạn 2015-2017. .........46

Bảng 2.2 Tình hình tài sản và nguồn vốn của siêu thị Co.opmart Huế qua 3 năm 2015-

2017 ...............................................................................................................................49

Bảng 2.3 Mức độ thường xuyên sử dụng sản phẩm......................................................60

Bảng 2.4 Tình trạng sử dụng sản phẩm.........................................................................60

Bảng 2.5 Lý do khách hàng không sử dụng sản phẩm nhãn hàng riêng Co.opmart ở

hiện tại. ..........................................................................................................................61

Bảng 2.6Kết quả kiểm định dấu và hạng Wilcoxon đối với cặp kì vọng- cảm nhận về

cách trưng bày sản phẩm. ..............................................................................................62

Bảng 2.7Kết quả kiểm định dấu và hạng wilcoxon đối với cặp kỳ vọng- cảm nhận về

nhân viên........................................................................................................................63

Bảng 2.8Kết quả kiểm định dấu và hạng Wilcoxon đối với cặp kì vọng-cảm nhận về

địa điểm mua sắm. .........................................................................................................64

Bảng 2.9Kết quả kiểm định dấu và hạng Wilcoxon đối với cặp kì vọng - cảm nhận về

các chương trình khuyến mãi ........................................................................................65

Bảng 2.10Kết quả kiểm định dấu và hạng Wilcoxon đối với cặp kì vọng - cảm nhận về

sản phẩm........................................................................................................................66

Bảng 2.11So sánh của khách hàng giữa chi phí bỏ ra ban đầu với lợi ích nhận được sau

khi sử dụng sản phẩm ....................................................................................................67

Bảng 2.12Thống kê mức độ đồng ý của khách hàng khi so sánh sản phẩm của nhãn

hàng riêng Co.opmart với sản phẩm cùng chủng loại ...................................................68

Bảng 2.12Mối liên hệ giữa mức độ hài lòng và yếu tố chi phí bỏ ra ban đầu so với giá

trị nhận được sau khi sử dụng sản phẩm .......................................................................70

Bảng 2.14Mối liên hệ giữa mức độ hài lòng và thu nhập .............................................71

Bảng 2.15Kiểm định Mann - Whitney và Kruskal - Wallis sự khác biệt trong đánh giá

của các đối tượng khách hàng khác nhau về cách trưng bày sản phẩm ........................72

Bảng 2.16Kiểm định Mann - Whitney và Kruskal - Wallis sự khác biệt trong đánh giá

của các đối tượng khách hàng khác nhau về nhân viên.................................................73

Trườn
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ại 
ho

̣c K
inh

 tê
́ H

uê
́



 

 

 

 

 

 

 

Khóa luận tốt nghiệp

SVTH: Trương Đặng Như Quỳnh ix

DANH MỤC HÌNH

Hình 2.1: Mô hình đánh giá hành vi sau khi mua. .............................................................16

Hình 2.2: Tháp trung thành của khách hàng .......................................................................23

Hình 2.3: Chỉ số phát triển bán lẻ toàn cầu.........................................................................27

Hình 2.4 Mô hình nghiên cứu đề xuất. ................................................................................34

Trườn
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PHẦN I: ĐẶT VẤN ĐỀ

1. Lý do chọn đề tài

Với tình hình kinh tế cạnh tranh khắc nghiệt như hiện nay và thị trường bán lẻ ở

Việt Nam hiện đang phát triển, tăng trưởng mạnh, sôi động thì khách hàng chính là

yếu tố thành bại của doanh nghiệp. Hiện nay, cung thị trường có sự dồi dào hơn cầu,

khách hàng đứng trước vô số các sản phẩm, giá cả, nhãn hiệu, chất lượng và nhà cung

cấp…họ có nhiều sự lựa chọn hơn cho mình, nếu doanh nghiệp không đáp ứng được

nhu cầu, sự mong mỏi của khách hàng thì sẽ mất khách hàng của chính mình và

nhường cơ hội cho các doanh nghiệp khác. Chính vì thế các doanh nghiệp cần có một

chiến lược cụ thể, luôn không ngừng nghiên cứu để tìm ra các hình thức kinh doanh

mới nhằm phát triển thị phần và tăng thêm lợi nhuận cho mình. Trong đó một hình

thức kinh doanh mới được hình thành và càng ngày càng được mở rộng, đó chính là

hình thức kinh doanh và sản xuất sản phẩm mang nhãn hàng riêng.

Với bối cảnh trên, không nằm ngoài xu thế chung Saigon Co.opmart đã lựa chọn

nhãn hàng riêng trở thành một chiến lược tất yếu của mình. Vào tháng 8/2007 siêu

thịCo.opmart đã chính thức ra mắt các sản phẩm mang nhãn hiệu riêng với mẫu mã

sản phẩm đa dạng, giá cả cạnh tranh, chủng loại phong phú, tạo được sự khác biệt độc

đáo đã góp phần tăng doanh số, tăng sức hút và tăng lợi thế cạnh tranh đối với các đối

thủ của hệ thống siêu thị Co.opmart nói chung và siêu thị Co.opmart Huế nói riêng.

Không chỉ tạo lợi thế cạnh tranh cho các doanh nghiệp mà nhãn hàng riêng còn giúp

cho người tiêu dùng có thêm nhiều sự lựa chọn hơn. Hiện nay, hàng nhãn riêng có

tiềm năng lớn, đã một phần trở nên quen thuộc với người tiêu dùng nhưng chưa thể

phát triển nhanh bởi nhà bán lẻ lẫn nhà sản xuất đều e ngại cạnh tranh trực tiếp với

nhau. Các nhà bán lẻ cho biết cơ hội mở rộng phát triển hàng nhãn riêng rất lớn nhưng

cần phải tính toán chiến lược phù hợp, vì không khéo sẽ dẫn đến đầu tư dàn trải, lan

man, không hiệu quả. Đứng trước sự phát triển không ngừng của thị trường bán lẻ,

nhãn hàng riêng chính là một cách giúp cho siêu thị tăng thị phần và thu hút khách

hàng về mình.

Với khẩu hiệu: “Co.opmart bạn của mọi nhà” luôn luôn mong muốn đem đến sự

hài lòng cho khách hàng,Co.opmart không ngừng nổ lực nghiên cứu và phát triển sản
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g Đ
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phẩm mang nhãn hàng riêng của mình với ưu điểm chất lượng đảm bảo, giá thành rẻ

hơn 5-20% đối với các sản phầm của các thương hiệu dẫn đầu cùng loại. Ông Nguyễn

Danh Nhân, Phó Giám đốc Co.opmart Quy Nhơn, cho biết: “Tỷ trọng sản phẩm nhãn

hàng riêng trong cơ cấu mặt hàng ngày càng cao’’ (theo báo Bình Định Online). Ở

Huế, thị trường bán lẻ hiện nay rất sôi động, thu hút nhà đầu tư trong và ngoài nước

như: Big C, Vincom, A Mart, K Mart, Co.opmart,… làm tăng mức độ cạnh tranh của

thị trường bán lẻ ở khu vực này. Khách hàng có nhiều sự lựa chọn hơn, bênh cạnh đó

khách hàng cũng chính là nguồn sống của doanh nghiệp. Mỗi doanh nghiệp cần có một

chiến lược cụ thể và đúng đắn nhằm giữ vững thị phần của minh và gia tăng thị phần,

tạo ưu thế cạnh tranh cho riêng mình đối với các doanh nghiệp khác. Bên cạnh đó việc

giữ chân khách hàng là điều không thể thiếu trong mỗi doanh nghiệp. Mặt khác, đầu tư

phát triển hàng nhãn riêng là tạo nét đặc trưng so với những hệ thống phân phối khác,

mang đến cho khách hàng nhiều sự lựa chọn phù hợp với nhu cầu tiêu dùng hàng

ngày. Đồng thời cũng là biện pháp tích cực hỗ trợ doanh nghiệp gia công quảng bá

hình ảnh. Chính vì vậy việc tìm hiểu xem lý do khách hàng mua sản phẩm không thôi

là chưa đủ để khẳng định sức mạnh của sản phẩm trên thị trường mà bên cạnh đó

nghiên cứu hành vi sau khi mua của khách hàng đối với sản phẩm đó cũng không kém

phần quan trọng để giữ chân khách hàng, xem khách hàng có tiếp tục mua sản phẩm

đó, có trung thành với thương hiệu mang nhãn hàng riêng hay không.

Từ những lý do thiết thực trên, tôi đã chọn đề tài: “Đánh giá hành vi của khách

hàng cá nhân sau khi mua sản phẩm nhãn hàng riêng tại siêu thị Co.opmart Huế”.

2. Mục tiêu nghiên cứu

2.1. Mục tiêu chung

- Đề tài “Đánh giá hành vi của khách hàng sau khi mua sản phẩm nhãn hàng

riêng Co.opmart tại siêu thị Co.opmart Huế” hệ thống hoá những vấn đề về lý luận

và thực tiễn liên quan đến đề tài nghiên cứu. Bên cạnh đó tìm hiểu và đánh giá hành vi
của khách hàng sau khi mua sản phẩm nhãn hàng riêng của siêu thị Co.opmart Huế từ
đó nhận biết được khách hàng sử dụng sản phẩm nhãn hàng riêng của siêu thị
Co.opmart như thế nào, mức độ hài lòng của đối tượng khách hàng đối với các yếu tố
của sản phẩm nhãn hàng riêng ra sao, mức độ trung thành của khách hàng như thế nào.
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2.2. Mục tiêu cụ thể
- Hệ thống hóa những vấn đề lý luận và thực tiễn về hành vi khách hàng sau khi

mua.

- Đánh giá hành vi sử dụng sản phẩm, sự hài lòng và lòng trung thành của khách

hàng sau khi mua sản phẩm nhãn hàng riêng của siêu thị Co.opmart Huế.

- Đề xuất một số giải pháp nhằm tăng khả năng thu hút và nâng cao mức độ hài

lòng, lòng trung thành của khách hàng đối với sản phẩm nhãn hàng riêng tại siêu thị
Co.opmart Huế.

3. Câu hỏi nghiên cứu

- Hành vi sử dụng và tiêu dùng của khách hàng đối với sản phẩm nhãn hàng riêng

của siêu thị Co.opmart Huế như thế nào ?

- Mức độ thỏa mãn của khách hàng sau khi mua sản phẩm nhãn hàng riêng của

siêu thị Co.opmart như thế nào ?

- Khách hàng có trung thành với sản phẩm nhãn hàng riêng sau khi mua không?

Có ý định tiếp tục mua hay không ?

- Các định hướng và giải pháp nhằm gia tăng khả năng thu hút và nâng cao mức

độ hài lòng, lòng trung thành của khách hàng đối với sản phẩm nhãn hàng riêng tại

siêu thị Co.opmart Huế như thế nào?

4. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu

- Đối tượng nghiên cứu: Hành vi của khách hàng cá nhân sau khi mua sản phẩm

nhãn hàng riêng tại siêu thị Co.opmart Huế.

- Phạm vi nghiên cứu:

• Không gian nghiên cứu: Nghiên cứu được tiến hành tại TP Huế, tỉnh Thừa

Thiên Huế, cụ thể tại siêu thị Co.opmart Huế.

• Thời gian nghiên cứu:

+ Thu thập số liệu sơ cấp bằng bảng hỏi từ ngày 12/3/2018 đến ngày 18/3/2018,

thu thập số liệu thứ cấp tại quầy dịch vụ phòng marketing của siêu thị Co.opmart Huế
năm 2015, 2016, 2017.

+ Đề tài được tiến hành trong khoảng thời gian: từ tháng 1 đến tháng 4.

+ Số liệu điều tra khách hàng chính thức bắt đầu từ ngày 12/3 đến ngày

18/3/2018.
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• Phạm vi nội dung: tập trung đánh giá hành vi sau khi mua của khách hàng đã

từng mua và sử dụng sản phẩm nhãn hàng riêng tại siêu thị Co.opmart Huế.

5. Phương pháp nghiên cứu

5.1. Quy trình nghiên cứu

Nghiên cứu sơ bộ:

- Tiến hành nghiên cứu định tính để đo lường các khái niệm nghiên cứu

- Sử dụng phương pháp phỏng vấn sâu khách hàng cá nhân và các nội dung đã

chuẩn bị sẵn để làm tiền đề xây dựng bảng hỏi.

 Nghiên cứu chính thức:

Tiến hành nghiên cứu định lượng bằng phương pháp phỏng vấn cá nhân trực tiếp

sử dụng bảng hỏi điều tra. Dữ liệu thu thập được tiến hành phân tích bằng phương
pháp thống kê mô tả, kết hợp với sự hỗ trợ xử lý và làm sạch của phần mềm SPSS

20… được sử dụng trong quá trình phân tích số liệu.

Sơ đồ 1.1 Sơ đồ nghiên cứu.

5.2. Xác định kích cỡ mẫu

 Đối với nhóm khách hàng cá nhân tham gia mua sắm của siêu thị Co.opmart Huế

Sử dụng công thức của Cochran (1997) đối với tổng thể vô hạn như sau:

Xác định vấn đề nghiên cứu

Thiết kế nghiên cứu

Nghiên cứu sơ bộ
Dữ liệu thứ cấp

Nghiên cứu định tính

Thiết kế bảng hỏi

Điều tra thử để kiểm tra
bảng hỏi

Chỉnh sửa lại bảng hỏi

Điều tra chính thức

Tiến hành điều tra theo cỡ mẫu

Mã hóa, nhập và làm sạch dữ liệu

Xử lý và phân tích dữ liệu

Kết quả nghiên cứu

Báo cáo kết quả nghiên cứu
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Trong đó:

n: là cỡ mẫu

z: giá trị tương ứng của miền thống kê. Với α = 5%, độ tin cậy 95% nên z = 1,96

p tỷ lệ phần trăm ước lượng của tổng thể q = 1-p

e sai số mẫu có thể chấp nhận được

Thông thường ta không biết được tỷ lệ p, q của tổng thể chung, nhưng do tính chất

p + q = 1, vì vậy p*q sẽ lớn nhất khi q = p = 0,5 nên p*q = 0,25. Với độ tin cậy 95% và

sai số cho phép là e = 8% ta sẽ có kích cỡ mẫu là: (1,96)2*(0,5*0,5)/(0,08)2 = 150.

Để tránh sai sót trong quá trình điều tra phỏng vấn tác giả phát 160 bảng hỏi và

thu về được 148 bảng hợp lệ.

5.3. Phương pháp thu thập số liệu

 Dữ liệu thứ cấp: các số liệu và dữ liệu được thu thập từ quầy dịch vụ- phòng

marketing của siêu thị Co.opmart Huế, bên cạnh đó thu thập các dữ liệu, số liệu và

thông tin thông qua các trang báo mạng, website của siêu thị, fanpage của siêu thị

Co.opmart Huế,... sử dụng các phương pháp như phương pháp mô tả, phương pháp

thống kê, phân tích, so sánh.... để tiến hành đánh giá và đưa ra các giải pháp hoàn thiện

và phát triển nhằm tăng khả năng thu hút và nâng cao mức độ hài lòng của khách hàng

đối với sản phẩm nhãn hàng riêng của siêu thị Co.opmart Huế. Sử dụng các số liệu, dữ

liệu từ các bài báo, internet, các bài khóa luận tốt nghiệp từ các trường đại học, các bài

báo cáo, nguồn tài liệu từ nước ngoài, bài viết của các chuyên gia,...

 Dữ diệu sơ cấp: Trong giai đoạn nghiên cứu chính thức, do những hạn chế của

đề tài trong việc tiếp cận danh sách khách hàng đến mua sắm tại siêu thị Co.opmart

Huế nên phương pháp điều tra được sử dụng đó là phương pháp ngẫu nhiên hệ thống.

Phương pháp này được thực hiện thông qua ba bước:

 Bước 1: Ước lượng tổng thể

Trước tiên, để đảm bảo tính khách quan cũng như đảm bảo tính đại diện của mẫu

cho tổng thể. Nghiên cứu được tiến hành tất cả các ngày trong tuần tại siêu thị

Co.opmart Huế. Thông qua phỏng vấn trưởng phòng marketing dịch vụ của siêu thị

Co.opmart Huế khách hàng đến với siêu thị bao gồm khách hàng đến mua trực tiếp

(85%) và khách hàng đặt hàng qua điện thoại (15%). Trung bình ngày thường khách
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hàng của Co.opmart Huế khoảng 1.300 khách hàng còn vào thứ bảy và chủ nhật

khoảng 1.500 khách hàng.

Vì những điều kiện hạn chế, nghiên cứu chỉ tiến hành phỏng vấn khách hàng đến

mua sắm trực tiếp tại siêu thị. Như vậy tổng số lượng khách hàng trong 1 tuần đến

mua sắm trực tiếp tại siêu thị khoảng: (1.300 ×5 + 1.500 × 2)×85% = 8075 khách

hàng.

 Bước 2: xác định bước nhảy K, thời gian và địa điểm điều tra

Với thời gian điều tra là 1 tuần (từ ngày 12/3/2018 đến hết ngày 18/3/2018). Thông

qua bước 1 nghiên cứu xác định được tổng lượng khách hàng trong 1 tuần. Khi đó:

Tổng lượng khách hàng trong 1 tuần 8075

K =                                                                 = = 50,46 (gần bằng 50)

Số mẫu dự kiến điều tra 160

Tác giả sẽ đứng tại nơi giao nhau giữa lối ra tầng 1 và tầng 2 của siêu thị, sau khi

khách hàng thanh toán tiền xong và đến địa điểm này thì sẽ tiến hành chọn khách hàng

theo số K thứ tự. Tức là, cứ cách 50 khách hàng đi ra thì sẽ chọn một khách hàng để

phỏng vấn. Nếu trường hợp khách hàng được chọn không đồng ý phỏng vấn, không

phải là đối tượng cần phỏng vấn hoặc lý do nào khác không thể thu thập được thông

tin khách hàng thì sẽ bỏ qua và chọn ngay khách hàng tiếp theo để phỏng vấn.

 Bước 3: Tiến hành điều tra

Quá trình điều tra được tiến hành qua hai giai đoạn: Giai đoạn điều tra thử 30

bảng hỏi và giai đoạn điều tra chính thức 160 bảng hỏi. Nghiên cứu áp dụng phương

thức phỏng vấn trực tiếp và điều tra thông qua bảng hỏi nhằm thu thập thông tin có

mức độ tin cậy cao.

5.4. Phương pháp xử liệu số liệu thống kê

Sử dụng phần mềm SPSS 20.0 để mã hóa dữ liệu, nhập dữ liệu, làm sạch dữ liệu

và xử lý số liệu, cụ thể là:

5.4.1. Thống kê tần số, tính toán giá trị trungbình	 ∑	 	 	.∑	
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Trongđó: X: Giá trị trungbình

Xi: lượng biến thứ i

fi: tần số của giá trị i

∑ fi : tổng số phiếu phỏng vấn hợp lệ

5.4.2. Kiểm định Kruskal-Wallis về sự bằng nhau giữa các trung bình tổngthể

Giả thuyết H0: các giá trị trung bình tổng thể là bằngnhau

Giả thuyết H1: tồn tại ít nhất sự khác nhau của một cặp giá trị trung bình tổng thể

trong đó

Nguyên tắc bác bỏ giả thiết:

Sig. < 0,05: bác bỏ giả thiết H0.

Sig. > 0,05: chưa có cơ sở bác bỏ giả thiết H0.

5.4.3. Kiểm định Mann-Whitney về sự bằng nhau giữa hai giá trị trung bình tổng thể

Giả thuyết H0: giá trị trung bình của hai tổng thể là bằng nhau

Giả thuyết H1: giá trị trung bình giữa hai tổng thể khác nhau

Nguyên tắc bác bỏ giả thiết:

Sig. < 0,05: bác bỏ giả thiết H0.

Sig. > 0,05: chưa có cơ sở bác bỏ giả thiết H0.

5.4.4. Kiểm định dấu và hạng Wilcoxon về sự bằng nhau giữa hai trung bình tổng thể

Giả thuyết H0: giá trị trung bình của hai tổng thể là bằng nhau

Giả thuyết H1: giá trị trung bình giữa hai tổng thể khác nhau

Nguyên tắc bác bỏ giả thiết:

Sig. < 0,05: bác bỏ giả thiết H0.

Sig. > 0,05: chưa có cơ sở bác bỏ giả thiết H0.Trườn
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PHẦN II: NỘI DUNG VÀ KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU.

CHƯƠNG I: CƠ SỞ KHOA HỌC CỦA VẤN ĐỀ NGHIÊN CỨU

1. Cơ sở lý luận

1.1. Tổng quan về hành vi người tiêu dùng

1.1.1. Khái niệm về người tiêu dùng

- Theo từ điển tiếng việt: người tiêu dùng là một từ nghĩa rộng dùng để chỉ các cá

nhân hoặc hộ gia đình dùng sản phẩm hoặc dịch vụ sản xuất trong nền kinh tế.

- Người tiêu dùng là người mua sắm và tiêu dùng những sản phẩm nhằm thỏa

mãn nhu cầu và ước muốn cá nhân. Họ là người cuối cùng tiêu dùng sản phẩm do quá

trình sản xuất tạo ra. Người tiêu dùng có thể là một cá nhân, một hộ gia đình hoặc một

nhóm người.

(Theo Philip Kotler và Gary Armstrong, bản 14, xuất bản năm 2012)

1.1.2. Khái niệm về thị trường người tiêu dùng

- Thị trường người tiêu dùng bao gồm tất cả các cá nhân, các hộ gia đình và các

nhóm người hiện có và tiềm ẩn mua sắm hàng hóa hoặc dịch vụ nhằm mục đích thỏa

mãn nhu cầu cá nhân.

- Đặc điểm: có quy mô lớn và thường xuyên gia tăng. Khách hàng thị trường rất

khác nhau về tuổi tác, giới tính, thu nhập… cùng với sự phát triển của kinh tế, chính

trị, xã hội và sự tiến bộ của khoa học kỹ thuật thì nhu cầu, ước muốn, sở thích, các đặc

điểm hành vi… cũng không ngừng biến đổi.

(Theo Philip Kotler và Gary Armstrong, bản 14, xuất bản năm 2012)

1.1.3. Hộp đen ý thức người tiêu dùng

Mô hình hành vi của người tiêu dùng được sử dụng để mô tả mối quan hệ giữa ba

yếu tố: các kích thích, hộp đen ý thức và những phản ứng đáp lại các nhân tố kích

thích của người tiêu dùng.

Sơ đồ 2.1 Mô hình về hành vi mua của người tiêu dùng.

(Nguồn: GS.TS. Trần Minh Đạo, Giáo trình marketing căn bản, năm 2012 )

Những yếu tố
kích thích

Hộp đen ý thức
của người mua

Những phản
ứng đáp lại
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- Các kích thích: là tất cả các tác nhân, lực lượng bên ngoài người tiêu dùng có

ảnh hưởng đến hành vi người tiêu dùng đều là các nhân tố kích thích. Chúng được chia

thành hai nhóm chính

Nhóm 1: các tác nhân trong nội bộ doanh nghiệp, nằm trong tầm kiểm soát của

doanh nghiệp. Đó là các tác nhân marketing như: sản phẩm, giá cả, cách thức phân

phối và các hoạt động xúc tiến bán hàng. Với các nhân tố chủ quan này doanh nghiệp

có thể kiểm soát để phù hợp với sự thay đổi của môi trường bên ngoài.

Nhóm 2: Nhóm các tác nhân bên ngoài, không thuộc tầm kiểm soát của doanh

nghiệp. Đó là các tác nhân môi trường mang tính chất khách quan không thuộc quyền

kiểm soát tuyệt đối của doanh nghiệp, bao gồm: môi trường kinh tế ,khoa học kỹ thuật,

văn hóa, chính trị, xã hội pháp luật, cạnh tranh...

- Hộp đen ý thức của người tiêu dùng

Đây chỉ là một cách gọi bộ não của con người và cơ chế hoạt động của nó trong

việc tiếp nhận, xử lý các kích thích và đề xuất các giải pháp đáp ứng trở lại các kích

thích đã tiếp nhận. “Hộp đen” ý thức được chia thành hai phần:

Phần thứ nhất: các đặc tính của người tiêu dùng. Nó ảnh hưởng cơ bản đến việc

người tiêu dùng sẽ tiếp nhận các kích thích và phản ứng lại các kích thích đó như thế

nào?

Phần thứ hai: quá trình định mua của người tiêu dùng. Đó là toàn bộ quá trình

mà người tiêu dùng thực hiện các hoạt động liên quan đến sự xuất hiện của ước muốn,

tìm kiếm thông tin, mua sắm, tiêu dùng và những cảm nhận họ có được sau khi tiêu

dùng sản phẩm. Kết quả mua sắm sản phẩm phụ thuộc rất lớn vào quá trình này.

Thực chất hộp đen ý thức là một quá trình mà ta khó nắm bắt được diễn biến xảy

ra và đối với từng khách hàng khác nhau thì nó diễn ra khác nhau và cho kết quả cũng

khác nhau .

- Phản ứng đáp lại của khách hàng: Là những phản ứng mà người tiêu dùng bộc

lộ trong quá trình trao đổi mà ta có thể quan sát được.

- Ví dụ các hành vi tìm kiếm thông tin, lựa chọn hàng hóa dịch vụ, lựa chọn nhãn

hiệu, nhà cung ứng, thời gian, địa điểm, khối lượng mua sắm,...
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