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Lời Cảm Ơn
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Khóa Luận Tốt Nghiệp GVHD: PGS. TS Nguyễn Khắc Hoàn

SVTH: Trần Thị Diệu My – K49D QTKD 1

PHẦN I: ĐẶT VẤN ĐỀ

1. Tính cấp thiết của đề tài

Việt Nam được đánh giá là một trong những thị trường bán lẻ năng động và

hấp dẫn trong khu vực châu Á và trên thế giới. Xu hướng mở cửa thị trường theo các

cam kết hiệp định thương mại tự do song phương và đa phương cùng với sự tham gia

ngày càng nhiều của các nhà bán lẻ lớn trên thế giới tại Việt Nam đã và đang tạo ra

những cơ hội, thách thức lớn đối với doanh nghiệp trong nước. Viện Nghiên cứu

Thương mại (Bộ Công Thương) dự báo, thị trường bán lẻ đang chuyển dần sang xu

hướng đầu tư chuỗi cửa hàng tiện lợi, siêu thị mini. Bởi, khu vực này tiềm năng phát

triển cao cộng thêm thủ tục đăng ký kinh doanh đơn giản, vốn đầu tư ít và khả năng

thu hồi vốn nhanh.

Theo đó, các chuỗi cửa hàng tiện lợi tại Việt Nam sẽ tăng trưởng 2 con số trong

3 năm tới và đạt mức 37,4% vào năm 2021 – cao nhất trong số các quốc gia được khảo

sát. Điều này phản ánh được mức độ tiêu dùng hàng hóa ngày càng gia tăng của người

tiêu dùng.

Cũng tương tự các hoạt động kinh doanh khác người tiêu dùng nằm ở vị trí

quan trọng nhất và cũng là yếu tố nắm giữ thành công và thất bại của các siêu thị. Hơn

thế nữa, với loại hình kinh doanh mà sự tương tác giữ nhà cung cấp với người tiêu

dùng trực tiếp như các siêu thị, việc hiểu và đánh giá chính xác nhu cầu, thái độ và

hành vi của người tiêu dùng sẽ góp phần giúp siêu thị tồn tại và kinh doanh thành công

trên thị trường hấp dẫn nhưng cũng nhiều cạnh tranh.

Cùng với sự phát triển của kinh tế Việt Nam trong những năm gần đây, các

kênh phân phối hàng hóa, đặc biệt là kênh phân phối hiện đại qua các siêu thị đã góp

phần tích cực trong việc đẩy mạnh tiêu dùng, đồng thời đem đến cho người dân thêm

một sự lựa chọn mới trong việc quyết định nơi mua sắm bên cạnh các kênh phân phối

truyền thống như chợ, các cửa hàng bán lẻ,… Tuy nhiên, người tiêu dùng đã thực sự

xem việc mua sắm ở siêu thị là điểm lựa chọn tốt nhất của mình hay chưa? Liệu có sự

khác biệt giữa việc lựa chọn siêu thị và các nơi mua sắm khác của khách hàng hay

không? Hệ thống siêu thị cần làm gì để giữ chân khách hàng của mình, để có thể biếnTr
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đây thành điểm mua sắm mà khách hàng tin cậy và lựa chọn. Và yếu tố nào ảnh hưởng

đến quyết định lựa chọn địa điểm mua hàng của khách hàng?

Xuất phát từ những lý do trên, tác giả đã đi đến quyết định thực hiện đề tài:

“Nghiên Cứu Các Yếu Tố Ảnh Hưởng Đến Quyết Định Lựa Chọn Siêu Thị Co.opmart

Huế Làm Địa Điểm Mua Sắm Của Khách Hàng Cá Nhân”

2. Mục tiêu nghiên cứu

2.1. Mục tiêu tổng quát

Mục tiêu của đề tài là nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn

của khách hàng và đưa ra mô hình các yếu tố tác động phù hợp đến quyết định lựa

chọn siêu thị Co.opmart Huế làm địa điểm mua hàng của khách hàng cá nhân. Từ đó

đưa ra các giải pháp nhằm hoàn thiện, thu hút và đáp ứng tốt hơn nhu cầu của khách

hàng trong thời gian tới

2.2. Mục tiêu cụ thể

- Hệ thống hóa những vấn đề lý luận, thực tiễn về hành vi người tiêu dùng.

- Xác định được các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn mua sắm của

khách hàng cá nhân tại siêu thị Co.opmart Huế.

- Xác định được chiều hướng và mức độ tác động của các yếu tố đó đến quyết

định lựa chọn siêu thị Co.opmat Huế làm địa điểm mua sắm của khách hàng cá nhân.

- Đề xuất các giải pháp nhằm thu hút khách hàng cá nhân lựa chọn mua sắm tại

siêu thị Co.opmart Huế.

3. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu

3.1. Đối tượng nghiên cứu

- Đối tượng nghiên cứu: Các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn siêu thị

Co.opmart Huế để mua sắm của khách hàng cá nhân.

- Địa điểm điều tra: Khách hàng cá nhân mua sắm tại siêu thị Co.opmart Huế.

3.2. Phạm vi nghiên cứu

- Phạm vi không gian: Nghiên cứu tại địa bàn thành phố Huế, địa điểm thu thập

dữ liệu sơ cấp và thứ cấp tại siêu thị Co.opmart Huế.
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- Phạm vi thời gian: Dữ liệu thứ cấp được thu thập trong khoảng thời gian từ

năm 2016 đến năm 2018. Dữ liệu sơ cấp được tiến hành thu thập trong khoảng thời

gian từ tháng 01/2019 đến 04/2019.

- Phạm vi nội dung: Đề tài tập trung nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến

quyết định lựa chọn siêu thị Co.opmart Huế làm địa điểm mua sắm của khách hàng

cá nhân.

4. Phương pháp nghiên cứu

4.1. Dữ liệu thứ cấp

- Thu thập các thông tin, dữ liệu liên quan đến siêu thị Co.opmart như lao động,

kết quả hoạt động kinh doanh…từ các phòng ban của công ty; Và một số thông tin

khác liên quan đến siêu thị thông qua các website, báo, tạp chí, internet,…

- Các giáo trình Marketing căn bản, hành vi người tiêu dùng, quản trị Marketing,

các bài khóa luận ở thư viện,…để làm cơ sở lý thuyết cho để tài nghiên cứu.

- Một số công trình nghiên cứu, các luận văn tốt nghiệp đại học, cao học trong

và ngoài nước về các vấn đề liên quan đến đề tài đang nghiên cứu.

4.2. Dữ liệu sơ cấp

 Nghiên cứu định tính

- Nghiên cứu được thực hiện nhằm mục đích kiểm tra độ phù hợp của các yếu

tố ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn siêu thị Co.opmart làm địa điểm mua sắm của

khách hàng cá nhân.

- Về cách thức tiến hành: Tiến hành phỏng vấn những khách hàng đã từng mua

sắm tại siêu thị Co.opmart Huế để thu thập các thông tin cần thiết về chủ đề nghiên

cứu và tiến hành lập bảng hỏi nháp theo một số nội dung chuẩn bị trước dựa theo

thang đo có sẵn.

- Các thông tin cần thu thập: Tìm hiểu khách hàng về những lợi ích của họ khi

mua sắm tại siêu thị Co.opmart Huế, các yếu tố nào giúp họ quyết định việc lựa chọn

hệ thống siêu thị làm nơi mua sắm? Qua việc tìm hiểu chúng ta xem vậy việc lựa chọn

làm nơi mua sắm chịu tác động của những yếu tố nào? Những yếu tố đó tác động như

thế nào đến quyết định lựa chọn của họ?Tr
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- Kết quả của việc nghiên cứu định tính là cơ sở cho thiết kế bảng câu hỏi nháp

và đưa vào phỏng vấn thử.

 Nghiên cứu định lượng

- Thiết kế bảng câu hỏi: Tất cả các biến quan sát trong các yếu tố ảnh hưởng

đến quyết định lựa chọn địa điểm mua sắm của khách hàng đều sử dụng thang đo Liket

5 mức độ bắt đầu số 1 là rất không đồng ý với phát biểu và lựa chọn số 5 là rất đồng ý

với phát biểu.

- Điều tra thử: Dựa trên bảng hỏi nghiên cứu định tính chúng ta sẽ thiết kế bảng

hỏi định lượng nháp và tiến hành điều tra 30 khách hàng đã và đang mua sắm ở siêu

thị Co.opmart Huế. Để đánh giá sơ bộ về độ tin cậy và các giá trị của thang đo đã thiết

kế và hiệu chỉnh cho phù hợp. Phát hiện những sai sót và điều chỉnh lại bảng hỏi vào

nghiên cứu chính thức.

- Phỏng vấn chính thức: Được thực hiện bằng phương pháp nghiên cứu định

lượng để thu thập thông tin, sau đó tiến hành xử lí thông tin, phân tích kết quả, định

hướng, giải pháp và cuối cùng là viết báo cáo.

- Cách thức thực hiện: phỏng vấn trực tiếp những khách hàng đã từng đi mua

sắm tại siêu thị dựa trên bảng hỏi chính thức, giải thích nội dung bảng hỏi để người trả

lời hiểu câu hỏi và trả lời chính xác theo những đánh giá của họ. Kết quả nghiên

nghiên cứu chính thức dùng để kiểm định lại mô hình lý thuyết.

4.3 .Thiết kế mẫu và chọn mẫu

 Phương pháp xác định cỡ mẫu

Trong phân tích thống kê mẫu phải đủ lớn để đảm bảo độ tin cậy, ta áp dụng

công thức xác định kích thước mẫu theo tỷ lệ:

= ∝ (1 − )
Trong đó:

- : kích thước mẫu

- ∝ : giá trị tới hạn tương ứng với độ tin cậy 1− ∝ , z=1,96 tương ứng với độ

tin cậy là 95%Tr
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- : tỷ lệ mẫu dự kiến được chọn, trong nghiên cứu này = 0,5	là tỷ lệ tối đa

- : sai số mẫu cho phép

Với độ tin cậy 95%, sai số chọn mẫu cho phép =9%, =0,5. Lúc đó mẫu cần

chọn có kích cỡ: = 1,96 0,5 (1 − 0,5)0,09 = 118,57
Từ công thức trên thì mẫu phỏng vấn cần điều tra là 119 mẫu; tuy nhiên để tăng

tính đại diện của mẫu và loại bỏ đi những mẫu không hợp lệ, tác giả đã tiến hành điều

tra 140 bảng câu hỏi.

 Phương pháp chọn mẫu

Phương pháp chọn mẫu được tác giả lựa chọn là phương pháp chọn mẫu phi

xác suất, cụ thể là phương pháp chọn mẫu thuận tiện. Tức là tác giả tiến hành điều tra

những khách hàng cá nhân đang mua sắm tại siêu thị Co.opmart Huế dựa trên sự thuận

tiện hay dựa trên tính dễ tiếp cận với khách hàng.

Với 140 mẫu điều tra trong vòng 20 ngày.

4.2. Phương pháp phân tích và xử lý số liệu

Để phân tích dữ liệu thu thập được từ bảng hỏi khảo sát, tác giả sẽ sử dụng phần

mềm SPSS 20.0 tiến hành tổng hợp để mã hóa dữ liệu, làm sạch, nhập liệu,… bằng các

phương pháp phân tích số liệu sau:

 Sử dụng các công cụ thống kê mô tả: Để xác định đặc điểm mẫu nghiên cứu,

các yếu tố giới tính, tuổi, nghề nghiệp, thu nhập,…

 Kiểm tra độ tin cậy thang đo Cronbach’s Alpha: Các thang đo trong mô

hình nghiên cứu được kiểm định độ tin cậy thông qua hệ số Cronbach’s Alpha. Theo

Hoàng Trọng và Chu Nguyễn Mộng Ngọc( 2008), mức giá trị hệ số Cronbach’s Alpha

được quy định như sau:

+ Từ 0.8 đến gần bằng 1: Thang đo lường rất tốt

+ Từ 0.7 đến gần bằng 0.8: Thang đo lường sử dụng tốt

+ Từ 0.6 trở lên: Thang đo lường đủ điều kiện
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 Phân tích nhân tố khám phá EFA (Exploratory Factor Analysic)

Được sử dụng để rút gọn tập hợp nhiều biến quan sát phụ thuộc lẫn nhau thành

một tập biến ít hơn để chúng có ý nghĩa hơn nhưng vẫn chưa đựng hầu hết thông tin

của tập biến ban đầu (Hair và các tác giả 1998).

Phân tích nhân tố khám phá cần phải đáp ứng các điều kiện:

- Hệ số tải nhân tố (Factor Loading) > 0,5

- 0,5 < KMO < 1: Hệ số KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) là chỉ số được dùng để

xem xét sự thích hợp của phân tích nhân tố. Trị số KMO lớn có ý nghĩa phân tích nhân

tố là thích hợp.

 Phân tích hệ số tương quan

Kiểm định hệ số tương quan Pearson dùng để kiểm tra mối liên hệ tuyến tính

giữa các biến độc lập và biến phụ thuộc, là căn cứ để phân tích hồi quy.

Nếu các biến độc lập có mối quan hệ tương quan với nhau (Sig < 0,05) thì có

nguy cơ xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến trong mô hình hồi quy, muốn kiểm định có

đa cộng tuyến không thì phải kiểm tra hệ số phóng đại phương sai VIF bên phần hồi

quy. Nếu biến độc lập và biến phụ thuộc không có mối quan hệ tương quan (Sig > 0,05)

thì cần loại bỏ và không đưa biến độc lập này vào phân tích hồi quy.

 Phân tích hồi quy đa biến

Phân tích hồi quy nhằm xác định mức độ tác động của các nhân tố đến hàm

mục tiêu.

 Ta có phương trình hồi quy tuyến tính như sau:

Yi= β0 + β1X1i + β2 X2i + β3X3i + … + βkXki + ei

Trong đó:

Yi: Giá trị của biến phụ thuộc.

Xi: Giá trị của biến độc lập.

βi: Các hệ số hồi quy riêng phần tương ứng với các biến độc lập.

ei: Sai số của phương trình hồi quy.

 Phân tích hồi quy phải đáp ứng các điều kiện:

- Kiểm tra mối tương quan giữa các biến độc lập với biến phụ thuộc dựa vào giá

trị tương quan r và mức ý nghĩa sig. Hệ số hồi quy của các biến độc lập Sig < 0,05.Tr
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- R2 hiệu chỉnh dùng để xác định độ phù hợp của mô hình, R2 > 0,5 thì mô hình

phù hợp.

- Hệ số Durbin-Watson (d) dùng để kiểm định sự tương quan bậc nhất của mô

hình có giá trị biến thiên trong khoảng từ 0 đến 4. Nếu đại lượng d biến thiên trong

khoảng (dU; 4-dU) thì mô hình không có tự tương quan.

- Hệ số phóng đại phương sai VIF (Variance Inflation Factor) < 10 mô hình

không có hiện tượng đa cộng tuyến.

 Kiểm định Indepent Sample T-Test

Kiểm định này nhằm xác định xem có sự khác biệt trung bình giữa biến định

lượng đối với các giá trị khác nhau của một biến định tính hay không. Trong nghiên

cứu này kiểm định Indepent Sample T-Test dùng để xem xét xem liệu có sự khác nhau

giữa nam và nữ trong quyết định lựa chọn mua sắm của khách hàng hay không.

 Kiểm định ANOVA

Được sử dụng để kiểm định đồ phù hợp của mô hình tương quan, tức có hay

không mối quan hệ giữa biến độc lập và biến phụ thuộc. Thực chất của kiểm định

ANOVA đó là kiểm định F xem biến phụ thuộc có liên hệ tuyến tính với toàn bộ các

biến độc lập hay không. Và giả thuyết H0 được đưa ra là Bk = 0. Giá trị thống kê F

được tính từ giá trị R2 đầy đủ, giá trị Sig. bé hơn mức ý nghĩa kiểm định sẽ giúp chúng

ta xác định được sự phù hợp của mô hình hồi quy.

5. Kết cấu đề tài

Phần I: Đặt vấn đề

Phần II: Nội dung và kết quả nghiên cứu

Chương 1: Tổng quan về đề tài nghiên cứu

Chương 2: Nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn siêu thị

Co.opmart Huế làm địa điểm mua sắm của khách hàng cá nhân

Chương 3: Định hướng và giải pháp thu hút khách hàng cá nhân lựa chọn mua

sắm tại siêu thị Co.opmart Huế

Phần III: Kết luận và kiến nghị
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PHẦN II: NỘI DUNG VÀ KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU

CHƯƠNG 1: TỔNG QUAN VỀ VẤN ĐỀ NGHIÊN CỨU

1.1. Cơ sở lý luận

1.1.1. Khái niệm hành vi người tiêu dùng

Hiểu một cách chung nhất, hành vi người tiêu dùng là hành vi mà những người

tiêu dùng phải tiến hành trong việc tìm kiếm, đánh giá, mua và tùy nghi sử dụng sản

phẩm/dịch vụ mà họ kỳ vọng rằng chúng sẽ thỏa mãn những nhu cầu và mong muốn

của họ.

Hành vi người tiêu dùng còn được hiểu là quá trình khởi xướng từ cảm xúc là

mong muốn sở hữu sản phẩm và dịch vụ, cảm xúc này biến thành nhu cầu. Từ nhu cầu,

con người truy tìm các thông tin sơ cấp để thõa mãn nhu cầu. Nó có thể là thông tin từ

ý thức có sẵn (kinh nghiệm học từ người khác), hoặc từ logic vấn đề hoặc bắt trước,

nghe theo lời người khác khách quan với tư duy của mình.

Theo AMA, hành vi người tiêu dùng chính là sự tác động quan lại giữa các yếu

tố kích thích của môi trường với nhận thức và hành vi của con người mà qua lại sự

tương tác đó, con người thay đổi cuộc sống của họ.

Theo James Engel, Roger Blachwell và Paul: hành vi người tiêu dùng là toàn bộ

những hoạt động liên quan trực tiếp đến quá trình tìm kiếm, thu thập, mua sắm, sở hữu,

sử dụng và loại bỏ sản phẩm dịch vụ. Nó bao gồm cả những quá trình ra quyết định

diễn ra trước, trong và sau các hành động đó.

1.1.2. Các yếu tố cơ bản ảnh hưởng đến hành vi của người tiêu dùng

Thep Philip Kotler có rất nhiều yếu tố ảnh hưởng đến hành vi người tiêu dùng,

tuy nhiên chúng được chia thành 4 nhóm cơ bản:

Tr
ườ

ng
 Đ

ại
 h

ọc
 K

in
h 

tế
 H

uế



 

 

 

 

 

 

 

Khóa Luận Tốt Nghiệp GVHD: PGS. TS Nguyễn Khắc Hoàn

SVTH: Trần Thị Diệu My – K49D QTKD 9

(Nguồn: Mô hình nghiên cứu của Philip Kotler)

Sơ đồ 1: Các yếu tố cơ bản ảnh hưởng đến hành vi người tiêu dùng

a) Các yếu tố văn hóa

Nền văn hóa

Nền văn hóa là yếu tố quyết định cơ bản nhất những mong muốn và hành vi của

một người. Một đứa trẻ khi lớn lên sẽ tích luỹ được một số những giá trị, nhận thức, sở

thích và hành vi thông qua gia đình của nó và những định chế then chốt khác.

 Nhánh văn hóa

Mỗi nền văn hóa đều có những nhánh văn hóa nhỏ hơn tạo nên những đặc điểm

đặc thù hơn và mức độ hòa nhập với xã hội cho những thành viên của nó. Các nhánh

văn hóa tạo nên những khúc thị trường quan trọng, và những người làm Marketing

thường thiết kế các sản phẩm và chương trình Marketing theo các nhu cầu của chúng.

Hành vi mua sắm của một cá nhân sẽ chịu ảnh hưởng của những đặc điểm nhánh văn

hóa của cá nhân đó.

Tầng lớp xã hội

Hầu như tất cả các xã hội loài người đều thể hiện rõ sự phân tầng xã hội. Sự

phân tầng này đôi khi mang hình thức, một hệ thống đẳng cấp theo đó những thành

Các yếu tố văn hóa Các yếu tố cá nhân

HÀNH VI

MUA CỦA

NGƯỜI

Các yếu tố xã hội Các yếu tố tâm lý
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viên thuộc các đẳng cấp khác nhau được nuôi nấng và dạy dỗ để đảm nhiệm những vai

trò nhất định. Các tầng lớp xã hội là những bộ phận tương đối đồng nhất và bền vững

trong xã hội, được xếp theo thứ bậc và gồm những thành viên có chung những giá trị,

mối quan tâm và hành vi.

b) Những yếu tố xã hội

 Nhóm tham khảo

Nhóm tham khảo của một người bao gồm những nhóm có ảnh hưởng trực tiếp

(mặt đối mặt) hay gián tiếp đến thái độ hay hành vi của người đó. Những nhóm có ảnh

hưởng trực tiếp đến một người gọi là những nhóm thành viên. Đó là những nhóm mà

người đó tham gia và có tác động qua lại. Có những nhóm là nhóm sơ cấp như gia

đình, bạn bè, hàng xóm láng giềng, và đồng nghiệp mà người đó có quan hệ giao tiếp

thường xuyên. Các nhóm sơ cấp thường là có tính chất chính thức hơn và ít đòi hỏi

phải có quan hệ giao tiếp thường xuyên hơn.

 Gia đình

Các thành viên trong gia đình là nhóm tham khảo quan trọng có ảnh hưởng lớn

nhất. Ta có thể phân biệt hai gia đình trong đời sống người mua. Gia đình định hướng

gồm bố mẹ của người đó. Do từ bố mẹ mà một người có được một định hướng đối với

tôn giáo, chính trị, kinh tế và một ý thức về tham vọng cá nhân, lòng tự trọng và tình

yêu. Ngay cả khi người mua không còn quan hệ nhiều với bố mẹ, thì ảnh hưởng của bố

mẹ đối với hành vi của người mua vẫn có thể rất lớn.

Một ảnh hưởng trực tiếp hơn đến hành vi mua sắm hàng ngày là gia đình riêng

của người đó. Gia đình là một tổ chức mua hàng tiêu dùng quan trọng nhất trong xã

hội và nó đã được nghiên cứu rất nhiều năm. Những người làm Marketing quan tâm

đến vai trò và ảnh hưởng tương đối của chồng, vợ và con cái đến việc mua sắm rất

nhiều loại sản phẩm và dịch vụ khác nhau. Vấn đề này sẽ thay đổi rất nhiều đối với các

nước và các tầng lớp xã hội khác nhau.

 Vai trò và địa vị

Mỗi vai trò đều gắn với một địa vị. Người ta lựa chọn những sản phẩm thể hiện

được vai trò và địa vị của mình trong xã hội. Những người làm Marketing đều biết rõTr
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khả năng thể hiện địa vị xã hội của sản phẩm và nhãn hiệu. Tuy nhiên, biểu tượng của

địa vị thay đổi theo các tầng lớp xã hội và theo cả vùng địa lý nữa.

c) Những yếu tố cá nhân

 Tuổi tác và giai đoạn của chu kỳ sống

Người ta mua những hàng hóa và dịch vụ khác nhau trong suốt đời mình. Thị

hiếu của người ta về các loại hàng hóa, dịch vụ cũng tuỳ theo tuổi tác. Việc tiêu dùng

cũng được định hình theo giai đoạn của chu kỳ sống của gia đình.

 Nghề nghiệp

Nghề nghiệp của một người cũng ảnh hưởng đến cách thức tiêu dùng của họ.

Những người có nghề nghiệp khác nhau sẽ có nhu cầu tiêu dùng khác nhau ngay từ
những hàng hóa chính yếu như quần áo, giày dép, thức ăn…đến những loại hàng hóa

khác như: Mĩ phẩm, máy tính, điện thoại…

 Hoàn cảnh kinh tế
Việc lựa chọn sản phẩm chịu tác động rất lớn từ hoàn cảnh kinh tế của người đó.

Hoàn cảnh kinh tế của người ta gồm thu nhập có thể chi tiêu được của họ (mức thu nhập,

mức ổn định và cách sắp xếp thời gian), tiền tiết kiệm và tài sản (bao gồm cả tỷ lệ phần trăm
tài sản lưu động), nợ, khả năng vay mượn, thái độ đối với việc chi tiêu và tiết kiệm.

 Phong cách sống

Phong cách sống là cách thức sống, cách sinh hoạt, cách làm việc. Cách xử sự
của một người được thể hiện ra trong hành động, sự quan tâm, quan niệm và ý kiến

của người đó đối với môi trường xung quanh. Lối sống miêu tả sinh động toàn diện

một con người trong quan hệ với môi trường của mình.

Phong cách sống của một người ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng của người đó.
Phong cách sống của khách hàng đôi khi được nhà tiếp thị sử dụng như một chiêu thức

phân khúc thị trường.

 Nhân cách và ý niệm bản thân

Mỗi người đều có một nhân cách khác biệt có ảnh hưởng đến hành vi của người

đó. Ở đây nhân cách có nghĩa là những đặc điểm tâm lý khác biệt của một người dẫn

đến những phản ứng tương đối nhất quán và lâu bền với môi trường của mình. Nhân

cách thường được mô tả bằng những nét như tự tin có uy lực, tính độc lập, lòng tôn

trọng, tính chan hòa, tính kín đáo và tính dễ thích nghi. Nhân cách có thể là một biếnTr
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hữu ích trong việc phân tích hành vi của người tiêu dùng, vì rằng có thể phân loại các

kiểu nhân cách và có mối tương quan chặt chẽ giữa các kiểu nhân cách nhất định với

các lựa chọn sản phẩm và nhãn hiệu.

d) Những yếu tố tâm lý

 Nhu cầu và động cơ
Nhu cầu là một thuộc tính tâm lý, là những điều mà con người đòi hỏi để tồn tại

và phát triển. Tại bất kỳ một thời điểm nhất định nào con người cũng có nhiều nhu cầu.

Một số nhu cầu có nguồn gốc sinh học và một số nhu cầu khác có nguồn gốc tâm lý.

Tại những thời điểm khác nhau, người ta lại bị thôi thúc bởi những nhu cầu khác

nhau. Con người sẽ cố gắng thỏa mãn trước hết là những nhu cầu quan trọng nhất. Khi

người ta đã thoả mãn được một nhu cầu quan trọng nào đó thì nó sẽ không còn là động cơ
hiện thời nữa, và người ta lại cố gắng thỏa mãn nhu cầu quan trọng nhất tiếp theo.

 Nhận thức

Nhận thức là quá trình mỗi người tự mình chọn lọc, tổ chức, diễn giải thông tin

để tạo nên một bức tranh thế giới đầy ý nghĩa. Nhận thức được chia thành 3 quá trình:

quá trình chú ý có chọn lọc (selective attention), quá trình xuyên tạc, giải mã có chọn

lọc (selective distortion), quá trình ghi nhớ có chọn lọc (selective retention).

- Chú ý có chọn lọc: con người có xu hướng chú ý đến những thông tin mà họ
cần nhất.

- Giãi mã có chọn lọc: con người có xu hướng giải nghĩa những thông tin mà hỗ
trợ cho những gì họ tin trước đó và thường quên đi những gì họ đã học.

- Ghi nhớ có chọn lọc: con người có xu hướng nhớ những điều tốt về nhãn hiệu

sản phẩm họ dùng và bỏ qua những điều tốt của những nhãn hiệu cạnh tranh khác.

 Tri thức

Khi người ta hành động họ cũng đồng thời lĩnh hội được tri thức, tri thức mô tả
những thay đổi trong hành vi của cá thể bắt nguồn từ kinh nghiệm. Hầu hết hành vi

của con người đều được lĩnh hội. Các nhà lý luận về tri thức cho rằng tri thức của một

người được tạo ra thông qua sự tác động qua lại của những thôi thúc, tác nhân kích

thích, những tấm gương, những phản ứng đáp lại và sự củng cố.

 Niềm tin và thái độ
Thông qua hoạt động và tri thức, người ta có được niềm tin và thái độ. Những

yếu tố này lại có ảnh hưởng đến hành vi mua sắm của con người.Tr
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