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TUYÊN BỐ BẢN QUYỀN

Tài liệu này thuộc loại sách giáo trình nên các nguồn thông tin có thể được
phép dùng nguyên bản hoặc trích dùng cho các mục đích về đào tạo và tham
khảo.

Mọi mục đích khác mang tính lệch lạc hoặc sử dụng với mục đích kinh
doanh thiếu lành mạnh sẽ bị nghiêm cấm.



 

 

 

 

 

 

 

LỜI GIỚI THIỆU

Giáo trình được biên soạn dựa trên các các tác giả lớn đã nghiên cứu, đã
có kế thừa và chọn lọc nội dung phù hợp. Hành vi người tiêu dùng là một lĩnh
vực nghiên cứu có nguồn gốc từ các khoa học như tâm lý học, xã hội học, kinh
tế học. Hành vi người tiêu dùng chú trọng đến việc nghiên cứu tâm lý cá nhân,
nghiên cứu nhưng niềm tin cốt yếu, những giá trị, những phong tục tập quán
ảnh hưởng đến hành vi con người và những ảnh hưởng lẫn nhau giữa các cá
nhân trong quá trình mua sắm tiêu dùng. Đặc biệt nghiên cứu hành vi người
tiêu dùng là một phần quan trọng trong nghiên cứu kinh tế học với mục đích tìm
tiểu  xem bằng  cách  nào,  tại  sao  người  tiêu  dùng mua hay  không  mua sản
phẩm/dịch vụ, và quá trình mua sắm của họ diễn ra như thế nào.

Sự hiểu biết hành vi người tiêu dùng sẽ cung cấp nền tảng cho những chiến
lược marketing, như việc định vị sản phẩm, phân khúc thị trường, phát triển sản
phẩm  mới,  áp  dụng  thị  trường  mới,  marketing  mix,….  Những  hoạt  động
marketing chủ yếu này sẽ hiệu quả hơn khi được đặt trên cơ sở sự hiểu biết về
hành vi người tiêu dùng

Đồng Tháp , ngày   tháng   năm 2018

Tham gia biên soạn

1. Lê Thị Thùy Trang

                                            2. Nguyễn Thị Kim Hương
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GIÁO TRÌNH MÔN HỌC

Tên môn học: Hành vi người tiêu dùng

Mã môn học: MH20

Vị trí, tính chất, ý nghĩa và vai trò của môn học:

- Vị trí: Là môn khoa học chuyên ngành bắt buộc trong nội dung chương trình
đào tạo trung cấp ngành trung cấp nghiệp vụ bán hàng, được bố trí giảng dạy sau
các môn học đại cương.

- Tính chất: Nội dung môn học tập trung vào giới thiệu các lý thuyết khoa học
về hành vi người tiêu dùng và vai trò của nghiên cứu hành vi người tiêu dùng
trong marketing, nghiên cứu những nhóm yếu tố chủ yếu ảnh hưởng đến hành vi
người tiêu dùng trong quá trình mua sắm và sử dụng sản phẩm. Trên cơ sở đó
thảo luận việc ứng dụng những hiểu biết hành vi người tiêu dùng vào quá trình
ra quyết định về các chính sách và công cụ marketing trong thực tiễn.

- Ý nghĩa và vai trò môn học: Hiểu sự vận hành tác động giữa việc nghiên cứu
hành vi người tiêu dùng vào kinh doanh thực tế.

Mục tiêu môn học:

-Về kiến thức: Trình bày các khái niệm khách hàng, hành vi người tiêu dùng,
các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi người tiêu dùng, các phương pháp nghiên cứu
hành vi người tiêu dùng, vai trò của việc nghiên cứu hành vi người tiêu dùng
trong hoạt động marketing, kinh doanh.

Giải thích được các ưu và nhược điểm của các phương pháp
nghiên cứu hành vi người tiêu dùng. Mô tả được các mối liên hệ tác động giữa
các yếu tố ảnh hưởng hành vi người tiêu dùng.

-Về kỹ năng: Vận dụng được các kiến thức phân tích hành vi người tiêu dùng.
Phân biệt được các phương pháp nghiên cứu hành vi người tiêu dùng. Đánh giá
và chọn lựa được cách thức nghiên cứu hành vi người tiêu dùng hỗ trợ cho hoạt
động marketing, bán hàng.

-Về năng lực tự chủ và trách nhiệm: Có tinh thần tự học và làm việc nhóm tốt,
hiểu được những kỹ năng, đặc tính của công việc phân tích hành vi người tiêu
dùng cần có, tự sắp sếp hoàn thành các nhiệm vụ được giao. Có năng lực tự chủ
và trách nhiệm nghiêm túc trong học tập, xác định đúng đắn động cơ và mục
đích học tập.
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Chương 1:

TỔNG QUAN VỀ HÀNH VI NGƯỜI TIÊU DÙNG

Mã chương MH20-01

Giới thiệu:

Chương 1 trình bày những khái niệm cơ bản nhất về mục tiêu, đối tượng
nghiên cứu của khoa học Hành vi người tiêu dùng, quá trình hình thành và phát
triển của khoa học hành vi người tiêu dùng, đặc điểm và phương pháp nghiên
cứu hành vi người tiêu dùng; mô hình nghiên cứu và ứng dụng kết quả nghiên
cứu hành vi khách hàng vào quyết định marketing sẽ giúp người học nắm được
tổng quan nhất về lôgic và lộ trình kiến thức trong giáo trình này. 

Mục tiêu:

- Kiến thức: hiểu các khái niệm cơ bản khách hàng, người tiêu dùng, hành vi
người  tiêu dùng,  phân loại  và đặc điểm của  người  tiêu dùng,  nội  dung của
nghiên cứu và các lợi ích của việc nghiên cứu hành vi người tiêu dùng.

- Kỹ năng: phân loại, sắp xếp hành vi người tiêu dùng.

- Năng lực tự chủ và trách nhiệm: có tinh thần tự học và làm việc nhóm tốt, tự
sắp sếp hoàn thành các nhiệm vụ được giao.

Nội dung chính:

1. Đối tượng, nội dung nghiên cứu hành vi người tiêu dùng

1.1. Đối tượng

Môn học sử dụng hai cách tiếp cận chính: định hướng vi mô, tập trung vào
tiến trình tâm lý cá nhân mà người tiêu dùng sử dụng để thu nhận/tiêu dùng/loại
bỏ sản phẩm; định hướng vĩ mô, tập trung vào hành vi ứng xử của nhóm và bản
chất biểu tượng của hành vi người tiêu dùng, định hướng này nhấn mạnh việc sử
dụng các lý thuyết về xã hội học và nhân chủng học.

Hành vi người tiêu dùng liên quan chủ yếu đến việc mua sản phẩm/dịch vụ,
ngoài ra nó cũng bao gồm hành vi sử dụng, loại bỏ dịch vụ, hoạt động và cả
những ý tưởng của người tiêu dùng. Hơn nữa, những người làm thị trường phải
luôn nghiên cứu hành vi người tiêu dùng để biết được ai mua, sử dụng và loại bỏ
những sản phẩm nào, cũng như khi nào, ở đâu và vì sao. 

1.2.  Nội dung nghiên cứu hành vi người tiêu dùng
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a) Đặc điểm người tiêu dùng của sản phẩm/dịch vụ? 

- Đặc điểm nhân khẩu học, phong cách sống… 

- Nhu cầu, động cơ, thị hiếu, tập quán mua và sử dụng 

- Thái độ đối với sản phẩm/dịch vụ

b) Những phản ứng của người tiêu dùng

- Phản ứng cảm giác: Cảm xúc, cảm nhận, tình cảm

- Phản ứng tri giác: Suy nghĩ, nhận thức, hiểu biết, phán đoán, niềm tin, thái độ

- Phản ứng hành vi: Hành động liên quan đến tiêu dùng như xem quảng cáo,
vào một cửa hàng, mua, sử dụng, thay thế một sản phẩm.

c) Những yếu tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng: 

- Yếu tố văn hoá: văn hoá cốt lõi, văn hoá thứ cấp

- Yếu tố xã hội: nhóm xã hội, nhóm tham khảo, giai tầng xã hội

- Yếu tố cá nhân: tuổi tác đường đời, nghề nghiệp, tình trạng kinh tế, lối sống,
cá tính

- Yếu tố tâm lý: động cơ, nhận thức, hiểu biết, niềm tin, thái độ

2. Đặc điểm nghiên cứu hành vi người tiêu dùng

2.1. Hành vi  người  tiêu dùng có phạm vi  rộng hơn việc mua hàng đơn
thuần 

Cách thức người tiêu dùng mua hàng là cực kì quan trọng đối với người
làm thị trường. Tuy nhiên, nghiên cứu việc sử dụng và loại bỏ hàng hóa của
người tiêu dùng đóng vai trò không kém phần quan trọng đối với các quyết định
Marketing. 

 Thu nhận: là tiến trình người tiêu dùng thu nhận một hàng hóa. Mua
hàng là một cách thể hiện của hành vi thu nhận. Thu nhận gồm nhiều cách khác
nhau để có được những sản phẩm và dịch vụ mong muốn như mua, mượn, trao
đổi, thuê, nhận quà hoặc thậm chí trộm cắp.

Sử dụng: là tiến trình người tiêu dùng sử dụng một hàng hóa. Sau khi
người tiêu dùng thu nhận một sản phẩm hoặc dịch vụ, họ sẽ sử dụng nó theo
nhiều cách khác nhau. Sử dụng được đánh giá là yếu tố then chốt của hành vi
người tiêu dùng vì 2 nguyên nhân sau đây. Trước hết, sử dụng thể hiện những
biểu tượng quan trọng đối với người tiêu dùng. Âm nhạc, đồ trang sức, ô tô cũng
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có thể cho biết người sử dụng là ai và họ cảm thấy như thế nào. Thứ hai, hành vi
sử dụng cũng có thể tác động đến những hành vi khác. Ví dụ, người tiêu dùng
không hài lòng có thể truyền đạt những kinh nghiệm xấu đến người khác, khiếu
nại đến công ty và các cơ quan có trách nhiệm, gây ảnh hưởng tiêu cực các kết
quả kinh doanh của công ty.

Loại bỏ: là tiến trình một người tiêu dùng vứt bỏ một hàng hóa. Cuối
cùng, hành vi người tiêu dùng xem xét việc loại bỏ. Hành vi loại bỏ có thể có
những ứng dụng cực kì quan trọng đối với người làm thị trường. Ví dụ, những
người tiêu dùng quan tâm đến môi trường sẽ trả thêm tiền cho những sản phẩm
có khả năng tự hủy, hoặc những sản phẩm được làm từ những vật liệu có thể tái
chế hoặc không làm ô nhiễm môi trường. 

2.2. Hành vi người tiêu dùng là một tiến trình năng động 

Hành vi người tiêu dùng là một chuỗi hành vi thu nhận, sử dụng và loại
bỏ, đây là một tiến trình năng động theo thời gian. Chuỗi hành vi này có thể xảy
ra trong khoảng thời gian tính bằng giờ, ngày, tuần, tháng hay thậm chí là năm. 

Để minh họa cho tiến trình này, chúng ta cho ví dụ về một gia đình đã
mua và đang sử dụng một chiếc xe ô tô mới. Việc sử dụng sẽ cung cấp cho gia
đình đó những thông tin - chiếc xe đó có tốt, đáng tin cậy không, có gây ấn
tượng đối  với  người khác hay không và có ảnh hưởng xấu đến môi trường
không? ảnh hưởng đến việc khi nào, có hay không, bằng cách nào đó và tại sao
gia đình đó sẽ loại bỏ chiếc xe thông qua bán, trao đổi hoặc loại bỏ. Bởi họ luôn
luôn cần phương tiện đi lại, nên việc loại bỏ chiếc xe này có thể tác động đến
việc khi nào, có hay không, bằng cách nào và tại sao những thành viên trong gia
đình muốn mua một chiếc xe khác trong tương lai. 

Các thị trường tổng thể xung quanh kết nối một quvết định loại bỏ của
người tiêu dùng này với một quyết định mua của người tiêu dùng khác. Ví dụ.
những người tiêu dùng mua xe cũ đồng nghĩa với việc mua lại những chiếc xe bị
loại bỏ bởi người khác. Các đơn vị kinh doanh như các cửa hàng đồ cổ, bán đấu
giá trực tuyến, bán xe oto, xe máy cũ, quần áo cũ là những ví dụ về các doanh
nghiệp kết nối hành vi loại bỏ của người này với hành vi mua của người khác.

2.3. Hành vi người tiêu dùng có thể liên quan đến nhiều người 

Hành vi người tiêu dùng không nhất thiết phản ánh hoạt động của một cá
nhân.  Một nhóm bạn bè, đồng nghiệp, hoặc toàn bộ gia đình có thể lên kế hoạch
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cho một buổi tiệc sinh nhật, quyết định nơi ăn tối hoặc chọn điểm đến du lịch.
Hơn nữa, các cá nhân tham gia có thể đóng một hay nhiều vai trò khác nhau. 

Ví dụ: trong trường hợp mua xe ôtô. Một hoặc nhiều thành viên trong gia
đình có thể đóng vai trò là nguồn thu thập thông tin về các mẫu xe. Những người
khác là người gây ảnh hưởng và cố gắng tác động đến kết quả của quyết định
mua. Một hoặc vài thành viên khác có thể đảm nhận mua hàng thông qua trả
tiền, và một số hay tất cả mọi người sử dụng chiếc xe này. Cuối cùng, một vài
thành viên trong gia đình sẽ có trách nhiệm loại bỏ chiếc xe.

2.4. Hành vi người tiêu dùng liên quan đến nhiều quyết định 

Hành  vi  người  tiêu  dùng  liên  quan  đến  việc  quyết  định  thu  nhận/sử
dụng/loại bỏ hay không, vì sao, khi nào, ờ đâu, bàng cách nào, tốn bao nhiêu,
thường xuyên hay không và mất bao nhiêu thời gian? 

- Quyết định Thu nhận/sử dụng/loại bỏ một hàng hóa hay không? 

- Thu nhận, sử dlụng và loại bỏ cái gì? 

- Vì sao thu nhận, sử dụng và loại bỏ một hàng hóa? 

-  Vì sao không thu nhận, sử dụng hay loại bỏ hàng hóa? 

-  Làm cách nào để thu nhận, sử dụng và loại bỏ một hàng hóa?

-  Khi nào thu nhận, sử dụng và loại bỏ một hàng hóa?

-  Thu nhận, sử dụng và loại bỏ hàng hóa ở đâu?

-  Thu nhận, sử dụng và loại  bỏ bao nhiêu hàng hóa,  thường xuyên hay
không và kéo dài bao lâu?

3. Ứng dụng của nghiên cứu hành vi người tiêu dùng

3.1. Trong bán hàng

Nói chung, nghiên cứu người tiêu dùng giúp những người làm thị trường
phát triền các kế hoạch sản phẩm cụ thể cũng như các chiến lược Marketing ở
tầm cao hơn. Những chiến lược Marketing này xác định, chẳng hạn, cách thức
các công ty thực hiện phân đoạn thị trường, chọn thị trường mục tiêu và định vị,
cũng như các quyêt định về sản phẩm, truyền thông cổ động, giá và phân phối. 

Khi phát triển chương trình xúc tiến bán, người làm thị trường có thể sử dụng
nghiên cứu về mục tiêu quảng cáo để khuyến nghị các mục tiêu xúc tiến bán, và
xác định những chiến thuật thích ứng nhằm đạt mục tiêu. Có những chiến thuật
hữu hiệu đem lại kết quả vượt mong đợi, như chương trình của S.C. Johnson &

11



 

 

 

 

 

 

 

Son. Để cổ động cho thuốc diệt côn trùng Raid ở Thái Lan, Johnson đề nghị trả
2 xu/một con gián. Chương trình này đã thực sự gây ấn tượng khi có hàng ngàn
con gián bị giết được đem đến nhận thưởng. Công ty cũng có thể sử dụng nghiên
cứu người tiêu dùng để ấn định thời điểm xúc tiến bán. Ví dụ, người làm thị
trường có thể sử dụng cơ sở dữ liệu Marketing để biết được doanh số bán tăng
chậm nhất khi nào, xúc tiến bán là cần thiết lúc nào để tăng doanh số. 

Qui mô lực lượng bán hàng: Bằng việc theo dõi sự lui tới của khách hàng
vào những thời điểm khác nhau, tại những ngày khác nhau trong tuần, nhà bán
lẻ có thể xác định số lượng nhân viên cần thiết phục vụ khách hàng. 

Cách thức nhân viên bán hàng phục vụ khách hàng: Nghiên cứu có thể hữu
ích khi nhà quản trị chọn nhân viên bán hàng và đánh giá cách thức tốt nhất
phục vụ khách hàng. Mặc dù có nhiều tranh cãi, song kết quả chung nhất của các
nghiên cứu là: người bán hàng càng quen thuộc với khách hàng thì phục vụ càng
tốt. Nghiên cứu cũng chỉ ra rằng nhân viên có thể phục vụ tốt hơn khi có tâm
trạng tốt. Điều này ngụ ý nhà quản trị nên hoạch định các chiến thuật nhằm cải
thiện tâm trạng nhân viên bán hàng. 

3.2. Trong marketing

Nghiên cứu người tiêu dùng giúp người làm thị trường khám phá các thông
tin về hành vi người tiêu dùng. Hiểu biết những vấn dề này thực chất là để phát
triền các chiến lược Markcting hữu hiệu: phân đoạn thị trường và lựa chọn thị
trường mục tiêu, định vị và hoạch định Markeling mix. Người làm thị trường
còn sử dụng nghiên cứu người tiêu dùng để thăm dò động cơ,  khả năng và cơ
hội xử lý thông tin của người tiêu dùng. Tại thời điềm khác, họ sử dụng nghiên
cứu để biết được khách hàng có nhận thức được những tác nhân do họ đưa ra
hay không, như quảng cáo, chương trình tivi và trưng bày sản phẩm. 

Ngoài ra, người làm thị trường sử dụng nghiên cứu người tiêu dùng để biết
được hình ảnh nhận thức về công ty và nắm được cách hiểu biết của người tiêu
dùng đối với truyền thông Marketing của công ty. Người làm thị trường đầu tư
nhiều thời gian để xác định thái độ của người tiêu dùng đối với một sản phẩm cụ
thể, người tiêu dùng thích và nhớ như thế nào về tên thương hiệu của công ty.
cũng như về những đặc điểm sản phẩm trong quảng cáo. Một sử dụng thông
dụng khác của nghiên cứu là đánh giá phương pháp và địa điểm nghiên cứu
thông tin sản phẩm và cách thức người tiêu dùng ra quyết định. Cuối cùng,
người làm thị trường thực hiện nghiên cứu đề biết được người tiêu dùng có cảm
thấy hài lòng sau khi họ mua và sử dụng hàng hóa hay không. 
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4. Khái niệm cơ bản khi nghiên cứu hành vi người tiêu dùng

Nếu được hỏi về hành vi người tiêu dùng, chúng ta sẽ nghĩ ngay đến cách
thức mua sản phẩm của một cá nhân. Tuy nhiên, hành vi người tiêu dùng thực
chất có phạm vi rộng hơn và đây là một định nghĩa đầy đủ: 

“Hành vi người tiêu dùng phản ánh tổng thể các quyết định của người tiêu dùng
đối với việc thu nhận, tiêu dùng, loại bỏ hàng hóa, bao gồm sản phẩm, dịch vụ,
hoạt động và ý tưởng, bởi các đơn vị ra quyết định (con người) theo thời gian.”

5. Phân loại hành vi người tiêu dùng.

Hiểu hành vi người tiêu dùng là một khía cạnh quan trọng của marketing.
Hành vi người tiêu dùng là nghiên cứu về cách mọi người đưa ra quyết định về
những gì họ mua, muốn, cần hoặc hành động liên quan đến sản phẩm, dịch vụ
hoặc công ty. Điều quan trọng là phải hiểu hành vi của người tiêu dùng để biết
khách hàng tiềm năng sẽ phản ứng thế nào với một sản phẩm hoặc dịch vụ mới.
Nó cũng giúp các công ty xác định các cơ hội hiện không được đáp ứng.

Có bốn loại hành vi tiêu dùng chính:

5.1. Hành vi mua hàng phức tạp

Loại hành vi này gặp phải khi người tiêu dùng mua một sản phẩm đắt tiền,
không thường xuyên mua. Họ tham gia rất nhiều vào quá trình mua hàng và
nghiên cứu của người tiêu dùng trước khi cam kết đầu tư. Hãy tưởng tượng mua
một ngôi nhà hoặc một chiếc xe hơi; đây là một ví dụ về một hành vi mua phức
tạp.

5.2.  Hành vi mua hàng thỏa hiệp

Người tiêu dùng tham gia rất nhiều vào quá trình mua hàng nhưng gặp khó
khăn trong việc xác định sự khác biệt giữa các thương hiệu. "Sự hỗn loạn" có
thể xảy ra khi người tiêu dùng lo lắng rằng họ sẽ hối hận về lựa chọn của mình.

Đối với hành vi mua hàng này, khách hàng thường trải qua quá trình tìm
kiếm, chắt lọc thông tin về sản phẩm nhưng họ lại rất khó cảm nhận được sự
khác biệt của từng thương hiệu mà họ chọn. Cho nên khách hàng thường ngả về
quyết định mua chỗ nào thuận tiện hoặc giá cả phải chăng. Điển hình cho hành
vi này là nhóm sản phẩm dịch vụ. Vì tính vô hình của dịch vụ nên khách hàng
khó nhận biết được sự khác nhau trừ khi phải trải nghiệm qua sản phẩm. Ví dụ
như dịch vụ Bảo hiểm. Vì vậy, việc marketers cần làm đó là tăng niềm tin cho
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khách hàng, giúp khách hàng bớt lo âu khi mua phải sản phẩm không được như
ý bằng cách cho dùng thử, hoặc tư vấn nhiệt tình, kỹ càng, bảo hành, bảo đảm
cho khách hàng.

5.3. Hành vi mua theo thói quen

Mua hàng theo thói quen được đặc trưng bởi thực tế là người tiêu dùng có rất
ít sự tham gia vào danh mục sản phẩm hoặc thương hiệu. Hãy tưởng tượng mua
sắm hàng tạp hóa: bạn đến cửa hàng và mua loại bánh mì ưa thích của bạn. Bạn
đang thể hiện một mô hình thói quen, không tập trung quá nhiều về thương hiệu.

5.4. Hành vi tìm kiếm sự đa dạng

Trong tình huống này, người tiêu dùng mua một sản phẩm khác không phải
vì họ không hài lòng với sản phẩm trước mà vì họ tìm kiếm sự đa dạng. Giống
như khi bạn đang thử mùi hương sữa tắm mới.

CÂU HỎI ÔN TẬP CHƯƠNG 

Câu 1: Trình bày khái niệm và phân loại hành vi người tiêu dùng. 

Câu 2: Phân tích ứng dụng của nghiên cứu hành vi người tiêu dùng.
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CHƯƠNG 2:

CÁC YẾU TỐ XÃ HỘI ẢNH HƯỞNG ĐẾN HÀNH VI MUA HÀNG CỦA
NGƯỜI TIÊU DÙNG

Mã chương: MH20-02

Giới thiệu:

Chương 2 trình bày quan điểm vĩ mô về hành vi người tiêu dùng, xem xét
ảnh hưởng của các nhân tố bên ngoài hay văn hóa người tiêu dùng (đặc điểm
văn hóa của nhóm mà người tiêu dùng là thành viên). Trước hết, chúng ta xem
xét ảnh hưởng cùa văn hóa (vùng, dân tộc và tôn giáo) và giai cấp xã hội đến
hành vi người tiêu dùng. Xem xét ảnh hưởng của tuổi tác, giới tính, hộ gia đình
và truyền thông xã hội đến hành vi người tiêu dùng.

Mục tiêu:

- Kiến thức: Hiểu các yếu tố xã hội bên ngoài ảnh hưởng đến hành vi mua hàng
của người tiêu dùng và mức độ ảnh hưởng.

- Kỹ năng: đánh giá và phân tích mức độ ảnh hưởng của các tác nhân này trong
kinh doanh.

- Năng lực tự chủ và trách nhiệm: có tinh thần tự học và làm việc nhóm tốt, tự
sắp sếp hoàn thành các nhiệm vụ được giao.

* Nội dung chính:

1. Văn hóa

1.1.Khái quát về văn hóa

Văn hoá là một hệ thống những giá trị, niềm tin, truyền thống và các chuẩn
mực hành vi   được hình thành, phát triển, thừa kế qua nhiều thế hệ. Văn hóa
được hấp thụ ngay trong cuộc sống gia đình, sau đó là trong trường học và trong
xã hội. 

Giá trị văn hóa: những niềm tin của tất cả mọi người trong xã hội về những
cái được chấp nhận, được ao ước.

Chuẩn mực văn hóa: Các giá trị văn hóa được coi như những tiêu chuẩn để
đánh giá giúp con người xác định những điều đúng, sai,  tốt,  xấu trong cuộc
sống.

1.2.Các yếu tố văn hóa ảnh hưởng đến hành vi người tiêu dùng
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Văn hoá là nguyên nhân cơ bản, đầu tiên dẫn dắt hành vi của con người nói
chung và hành vi tiêu dùng nói riêng. Đó chính là văn hoá tiêu dùng. Cách ăn
mặc, tiêu dùng, sự cảm nhận giá trị của hàng hóa, sự thể hiện mình thông qua
tiêu dùng... đều chịu sự chi phối mạnh mẽ của văn hóa. Những con người có nền
văn hoá khác nhau thì sẽ có hành vi tiêu dùng khác nhau. Ví dụ, người miền Bắc
ăn uống, sử dụng xe cộ, nhà cửa, quần áo khác người miền Nam. Phong cách
tiêu dùng của người châu Âu có sự khác biệt lớn so với người châu Á. Do vậy,
để thành công các nhà xuất khẩu Việt Nam phải tìm hiều kỹ văn hóa tiêu dùng
của các nước nhập khẩu

1.3. Nhánh văn hóa

Nhánh văn hoá (văn hoá thứ cấp) là một nhóm văn hoá nhỏ, đồng nhất, riêng
biệt trong một xã hội rộng lớn hơn, phức tạp hơn.

Nhánh văn hoá là một bộ phận cấu thành nhỏ hơn của một nền văn hoá.
Nhóm tôn giáo là một loại nhánh văn hoá. Các nhánh văn hoá khác nhau có các
lối sống riêng, hành vi tiêu dùng riêng. Người đạo Hồi kiêng không ăn thịt bò,
phụ nữ ra đường đều phải bịt mạng và mặc quần áo kín mít. Như vậy, các nhánh
văn hoá khác nhau sẽ tạo thành các phân đoạn thị trường khác nhau.

2. Giai tầng xã hội

2.1. Bản chất của giai tầng xã hội

Giai tầng xã hội là những nhóm người tương đối ổn định trong xã hội được
sắp xếp theo thứ bậc, đẳng cấp, được đặc trưng bởi các quan điểm giá trị, lợi ích
và hành vi đạo đức chung trong mỗi giai tầng.

Các doanh nghiệp cần quan tâm đến hành vi tiêu dùng trong các giai tầng,
đặc biệt là đối với các hàng hoá có tính dễ phô trương như quần áo, giày dép, xe
cộ, nhà cửa, hoạt động vui chơi, giả trí... Hiểu rõ hành vi tiêu dùng của các giai
tầng, doanh nghiệp sẽ có cơ sở để thực hiện phương châm "Bán những thứ mà
khách hàng cần".

2.2. Các biến số quyết định giai tầng xã hội

Giai tầng xã hội của mỗi cá nhân ảnh hưởng chủ yếu bởi gia đình, nơi
người đó sinh ra và lớn lên. (Điều này rõ nhất ở các nước phương đông, không
có tính độc lập cao thường phụ thuộc vào gia đình . Vấn đề giai tầng xã hội cũng
đi vào tiềm thức của mỗi cá nhân.)
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Ví dụ: Nghề nghiệp của người cha thường đóng vai trò rất quan trọng đến
nghề nghiệp của những đứa con, nhất là đối với con trai; rồi sau mới đến
nghề nghiệp của người mẹ đóng vai trò tiếp ngay sau đó.

Có rất nhiều học thuyết về giai tầng  xã hội : 

 Học thuyết Maxist chia xã hội hai bộ phận, vô sản và tư sản.

 Nhà xã hội và kinh tế chính trị học Max weber (1864-1920 người Đức):
dựa trên nhiều nguyên nhân từ những khác biệt về quyền lực và địa vị

 Học thuyết của Joseph Kahl nêu ra ảnh hưởng của yếu tố Nghề nghiệp,
Hoạt động cá nhân, Quan hệ giaoo lưu cá nhân, Sở hữu về tài sản, của cải,
Những giá trị định hướng, Tư tưởng hay ý thức hệ ảnh hưởng đến giai tầng xã
hội.

Các biến số quyết định giai tầng xã hội:

a) Nghề nghiệp: có vai trò cực kỳ quan trọng về giai tầng xã hội khi nghiên
cứu người tiêu dùng. Nghề nghiệp của của một người ảnh hưởng rất nhiều sự lựa
chọn sản phẩm , dịch vụ . Một người công nhân sẽ mua những bộ quần áo lao
động , một bưa ăn tiết kiệm. 

Có thể kể ra một số nghề cụ thể : 

 Nhân viên văn phòng:  Còn gọi là dân công sở sẽ chú trọng mẫu mã,
hình thức bên ngoài .

 Công an, bộ đội: Do công việc của họ áp lực và ít thời gian cho mua
sắm nhưng ở nghề này có kỷ luật rất cao nên khi đi mua sắm họ sẽ có cái nhìn
rất kỹ và xem xét chọn lựa về chất lượng cao.

 Công nhân: thứ nhất công nhân ở nước ta có thu nhập trung bình, thứ
hai chủ yếu lao động chân tay do đó các mặt hàng họ quân tâm là các mặt hàng
thiêt yếu, quân áo mặc thoải mái và có thể bảo vệ được cơ thể tốt nhất….

Nghề nghiệp minh chứng rõ nét nhất về danh phận và giai tầng của họ vì
nó quyết định đến: Lối sống, uy tín, danh vọng, thân thế, cả sự ngưỡng mộ đối
với cá nhân họ.

Nghề nghiệp còn quyết định đến: Thu nhập, Phương thức thanh toán, Đặc
điểm mua hàng, Tính cách.

b) Hoạt động cá nhân: Địa vị cá nhân ảnh hưởng trực tiếp từ  những hoạt
động của họ. Các hoạt động cá nhân: bao gồm nghề nghiệp, định hướng gia
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đình, hoạt động xã hội, các hoạt động đoàn thể, văn hóa và thành tích đạt được
của cá nhân họ.

Hoạt động cá nhân được đánh giá qua các tiêu chí:

 Những thành tích của cá nhân: Được coi là một thước đo, sự thừa nhận
vai trò của cá nhân với tập thể và xã hội. Ví dụ: Những nghiên cứu khoa học hay
những thành tích trong doanh ngiệp mà họ đạt được.

 Thu nhập: Thước đo khẳng định thành tích họat động của họ,sự cống
hiến của cá nhân đó.

 Có rất nhiều hoạt động phong phú. Ví dụ: sinh viên có thể tham gia
đoàn thể, tình nguyện … các hoạt động đoàn trường.

Hoạt động cá nhân của mỗi người sẽ quyết định đến địa vị xã hội của từng cá
nhân, giai tầng xã hội được xếp vào địa vị xã hội của từng cá nhân.

c) Quan hệ giao lưu cá nhân

 Tính chất hội nhóm:

 Tất cả chúng ta đều thích nói chuyện ,tiếp xúc, giao lưu với người cùng
sở thích ,cùng chung quan niệm sống hay các giá trị chuẩn mực.

 Giao du có tính chất hội nhóm, quá trình xã hội hóa, uy tín và ảnh
hưởng. Sự giao du hội nhóm: mối quan hệ hàng ngày giữa nhưng cá nhân mà họ
cảm thấy thoải mái tự tin, cùng chung sở thích….

Sự xã hội hóa : những cá nhân lĩnh hội được những kỹ năng, thái độ,trở
nên quen thuộc thông thạo với cộng đồng. Thông qua các phương thức mà họ
thấy thoải mái và tự tin. Ví dụ như các nhóm cùng sở thích thường đi chơi hay
chia sẻ mọi chuyện trong cuộc sống.

Quan hệ giao lưu cá nhân tạo nên uy tín và tiếng nói riêng hay sự ảnh
hưởng tới một nhóm hay tập thể nào đó. Uy tín là lời nói có trọng lượng hơn, có
vai trò quyết định hơn trong một giai tầng xã hội.

 Quan hệ giao lưu cá nhân quyết định đến giai tầng xã hội của cá nhân.

 Đây là biến số kiểm định tốt về giai tầng xã hội nhưng không dễ để áp
dụng thoải mái ,và rất tốn kém để đo lường chính xác.

 Các doanh nghiệp hiện nay rất phát triển, họ tổ chức các khóa học, buổi
offline để gắn kết  sản phẩm với khách hàng,  gắn bó khách hàng với doanh
nghiệp hơn.
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