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1. Giới thiệu

Trong sự phát triển không ngừng của khoa học kỹ
thuật, chúng ta đang chứng kiến sự thay đổi trong tất
cả các khía cạnh của thế giới hiện đại. Các phương
thức liên lạc đơn giản đang dần dần được thay thế
bởi một phương tiện gọi là điện thoại di động. Hiện
nay, hầu hết mọi người đang sử dụng điện thoại di
động như một công cụ giao tiếp cũng như trong
công việc hàng ngày. Đặc biệt hơn nữa, thu nhập
của người tiêu dùng tại thành phố Hồ Chí Minh có

xu hướng tăng lên vì thế họ có xu hướng lựa chọn
điện thoại smartphone để khẳng định đẳng cấp hay
cái tôi của mình. Vì thế trong bài nghiên cứu này,
tác giả tập trung vào nghiên cứu hành vi mua điện
thoại smartphone. 

Để tăng cường khả năng cạnh tranh của mình, họ
cần phải tìm hiểu lý do tại sao người tiêu dùng lựa
chọn các sản phẩm này không có sản phẩm khác?
Điều đó có nghĩa rằng họ cần phải nghiên cứu các
yếu tố ảnh hưởng đến quyết định mua hàng của
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người tiêu dùng. Hay nói cách khác là họ phải
nghiên cứu hành vi mua của người tiêu dùng. Khi
đó họ có thể cải thiện các chiến lược marketing bằng
cách tìm hiểu các vấn đề như tâm lý của người tiêu
dùng, họ nghĩ và cảm nhận như thế nào, hay lý do
người tiêu dùng lựa chọn các thương hiệu, sản
phẩm, và các nhà bán lẻ; Tâm lý của người tiêu
dùng bị ảnh hưởng như thế nào bởi môi trường văn
hóa, xã hội, gia đình, hay phương tiện truyền thông
như thế nào; Hạn chế kiến thức hoặc khả năng xử lý
thông tin của người tiêu dùng ảnh hưởng đến các
quyết định mua ra sao? Thực chất, hành vi của
người tiêu dùng là sự pha trộn của các yếu tố từ tâm
lý học, xã hội học, nhân khẩu học và kinh tế.

Cho đến nay, cũng có một vài nghiên cứu về hành
vi mua điện thoại di động của người tiêu dùng cả
trong và ngoài nước. Ở nước ngoài, Riquelme
(2001) đã nghiên cứu xem có bao nhiêu người tiêu
dùng sử dụng kiến thức tự có khi lựa chọn giữa các
thương hiệu điện thoại di động. Nghiên cứu này
được xây dựng dựa trên sáu thuộc tính quan trọng:
các tính năng điện thoại, phí kết nối, chi phí truy
cập, khả năng kết nối, tỷ lệ cuộc gọi và cuộc gọi
miễn phí. Tiếp theo là nghiên cứu của Karjaluoto
(2005), nghiên cứu cho thấy rằng các vấn đề kỹ
thuật là những lý do cơ bản để thay đổi điện thoại di
động trong sinh viên; Và giá cả, thương hiệu, giao
diện và thuộc tính là những yếu tố ảnh hưởng lớn
nhất ảnh hưởng đến sự lựa chọn giữa các thương
hiệu. Hơn nữa, Hashim Zameer, Rashid Saeed và
Raheel Abass (2012) cũng đưa ra nghiên cứu của họ
về sự khác biệt về hành vi mua điện thoại di động
giữa người tiêu dùng nông thôn và thành thị ở
Pakistan. Kết quả cho thấy người tiêu dùng nông
thôn đã tập trung hơn vào các chức năng của điện
thoại di động và giá cả, còn người tiêu dùng đô thị
tập trung được nhiều hơn về kiểu dáng và hình ảnh
thương hiệu của điện thoại di động. Cuối cùng, các
cuộc khảo sát những người trẻ tuổi từ 16-20 tại Phần
Lan của Wilska (2003), cho thấy rằng việc lựa chọn
và sử dụng điện thoại di động có liên quan đến
phong cách tiêu dùng trước đó. Ở trong nước, một
nghiên cứu của Nguyễn Thành Công và Phạm Ngọc
Thúy (2007), nghiên cứu cho thấy rằng 5 của 9 yếu
tố được xem xét ảnh hưởng đến lòng trung thành
của người tiêu dùng là uy tín thương hiệu, tính năng
sản phẩm, giá cả cảm nhận, thái độ đối với khuyến
mãi, và nhận biết thương hiệu.

Chúng ta có thể thấy rằng có quá ít các nghiên
cứu về hành vi mua điện thoại di động tại Việt Nam,

đặc biệt là thành phố Hồ Chí Minh. Vì vậy, nghiên
cứu này đã được thực hiện để phân tích các nhân tố
ảnh hưởng đến hành vi mua điện thoại di động của
người tiêu dùng tại thành phố Hồ Chí Minh và đề
xuất một số kiến nghị để giúp các doanh nghiệp sản
xuất và kinh doanh điện thoại nâng cao năng lực
cạnh tranh trên thị trường. Bởi vì nguồn lực của các
doanh nghiệp là hạn chế, vì thế dự đoán những xu
hướng trong hành vi của người tiêu dùng được coi
là một trong những chiến lược vô cùng quan trọng
của họ.

2. Tổng quan nghiên cứu, cơ sở lý thuyết và
phương pháp nghiên cứu

2.1. Tổng quan nghiên cứu và cơ sở lý thuyết

Theo Vũ Huy Thông (2010), hành vi người tiêu
dùng là sự tác động qua lại giữa các yếu tố kích
thích của môi trường với nhận thức và hành vi của
con người mà qua sự tương tác đó, con người thực
hiện các hành vi trao đổi.

Theo Peter và Olson (1999), hành vi người tiêu
dùng là những gì liên quan đến suy nghĩ và cảm
nhận của con người và những hành động họ thể hiện
trong quá trình tiêu thụ sản phẩm. 

Theo Engel, Blackwell và Miniard (1993) thì
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 hay
dịch vụ. Nó bao gồm cả những quá trình ra quyết
định diễn ra trước, trong và sau các hành động đó.

Như vậy, bản chất hành vi mua của người tiêu
dùng là một phạm trù rất rộng. Tuy nhiên trong bài
nghiên cứu này, tác giả chỉ đi phân tích các nhân tố
kích thích marketing ảnh hưởng đến ý định mua
điện thoại di động trong tương lai của người tiêu
dùng.

Hệ thống các yếu tố dẫn tới hành vi tiêu dùng của
người tiêu dùng thông qua hình 1.

2.2. Phương pháp nghiên cứu

2.2.1. Thu thập số liệu

Tác giả thu thập số liệu qua phiếu điều tra và
được thiết kế bởi 38 câu hỏi và chia hai nhóm chính:

Nhóm 1: Một số câu hỏi về thông tin cá nhân của
người trả lời như tuổi tác, giới tính, trình độ học
vấn, thu nhập, phản ứng sau mua phản hồi của
người tiêu dùng,…

Nhóm 2: Nhiều câu hỏi khảo sát mức độ cảm
nhận của người tiêu dùng về hành vi mua và các
nhân tố ảnh hưởng đến hành vi mua điện thoại di
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Hình 1: Mô hình hành vi của người tiêu dùng

Nguồn: Trần Minh Đạo (2009, trang 95)

động của người tiêu dùng, chẳng hạn như thiết kế
sản phẩm, hình ảnh thương hiệu, tính năng sản
phẩm, chất lượng của điện thoại di động, giá cả,
chương trình khuyến mãi, bán hàng và cung cấp
dịch vụ, và nhóm tham khảo với 31 câu hỏi. Bảng
khảo sát cũng bao gồm khảo sát biến phụ thuộc
(hành vi mua điện thoại di động), tất cả đều  sử dụng
thang Likert với 5 cấp độ (Từ 1 đến 5 tương ứng từ
hoàn toàn không đồng ý đến hoàn toàn đồng ý).

Quá trình khảo sát diễn ra trong 6 tháng từ tháng
5 năm 2014 đến 11 năm 2014. Bài nghiên cứu này
sử dụng phương pháp thu thập thông tin sơ cấp, có
nghĩa là khảo sát trực tiếp người tiêu dùng để lấy
những thông tin cần thiết. Nghiên cứu này bao gồm
hai bước: nghiên cứu sơ bộ và nghiên cứu chính
thức. 

Nghiên cứu sơ bộ được thực hiện bằng cách
phỏng vấn sâu 10 người tiêu dùng đang sử dụng
điện thoại di động tại thành phố Hồ Chí Minh. Các
kết quả của nghiên cứu này được sử dụng để xây
dựng mô hình nghiên cứu và hiệu chỉnh các thang
đo. Nghiên cứu chính thức được thực hiện dựa trên
phương pháp khảo sát bằng bảng câu hỏi. Tác giả đã
chọn ngẫu nhiên 200 người tiêu dùng điện thoại di
động tại thành phố Hồ Chí Minh năm 2014 để tham
gia trả lời bằng câu hỏi. Tác giả đã sử dụng nhiều
phương pháp khác nhau để thu thập thông tin, cụ thể
như tác giả gửi câu hỏi trực tiếp hoặc qua email cho
một số bạn bè, đồng nghiệp tại thành phố Hồ Chí
Minh; bên cạnh đó phần lớn số phiếu khảo sát là tác
giả chọn ngẫu nhiên và phát trực tiếp cho người
đang sử dụng điện thoại tại quán cà phê, siêu thị,
trường học, các doanh nghiệp và một số nơi khác.

2.2.2. Phân tích số liệu

Dữ liệu sau khi được thu thập sẽ được mã hóa,
tính toán và phân tích bằng phần mềm SPSS 16.0.

Đây là một công cụ được sử dụng để phân tích
thống kê, phân tích nhân tố, phân tích độ tin cậy và
phân tích hồi quy đa biến.

Phương pháp phân tích dữ liệu chủ yếu được sử
dụng trong nghiên cứu này là phân tích nhân tố
khám phá EFA và phân tích hồi quy đa biến. Theo
Hoàng Trọng và Chu Nguyễn Mộng Ngọc (2008)
thì tính đại diện của số lượng mẫu được lựa chọn
nghiên cứu sẽ thích hợp nếu số quan sát (cỡ mẫu) ít
nhất phải bằng 4 hay 5 lần số biến quan sát. Mô hình
mà tác giả đang nghiên cứu có 43 biến quan sát
được nhưng tác giả chỉ sử dụng 31 biến định lượng.
Theo tiêu chuẩn, kích thước mẫu yêu cầu tối thiểu
là: n = 31 x 5 = 155. Vì vậy, tác giả quyết định chọn
kích thước mẫu bằng 200. 

3. Kết quả và thảo luận 

Tác giả gửi 200 câu hỏi đến 200 người tiêu dùng
với các hình thức gửi qua email (50 bản) và đưa trực
tiếp (150 bản). Kết quả thu được là 180 bản hợp lệ,
trong đó 39 bản qua email và 141 bản trực tiếp. Tác
giả mã hóa và nhập dữ liệu vào phần mềm SPSS, kết
quả được trình bày cụ thể như sau.

3.1. Phân tích thông tin người trả lời phiếu

Tổng số phiếu điều tra sử dụng cho nghiên cứu
này là 180, trong đó phân bố mẫu cụ thể như sau.
Đối với độ tuổi, tỷ lệ phần trăm cao nhất là 25-35
tuổi chiếm 56,1% (101 người), tiếp theo là giai đoạn
36-50 tuổi và 18-24 tuổi tương ứng với 19,4% và
16,7%, còn lại là các độ tuổi khác. Đối với giới tính,
nam giới được đề cập bởi 51,1% (92 người) trong
tổng số người được khảo sát và nữ giới chiếm
48,9% (88 người). Đối với trình độ, tỷ lệ lớn nhất là
đại học chiếm 45% (81 người), tiếp theo là sau đại
học 18,9%, còn lại là các trình độ khác. Đối với
nghề nghiệp, nhân viên văn phòng chiếm 40,6% (73
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người), tiếp sau đó là cán bộ quản lý, doanh nhân
chiếm 27,8%, phần còn lại là các thành phần khác.
Đối với thu nhập, thu nhập trong khoảng 7-15 triệu
đồng là lớn nhất chiếm 35,6% (64 người) trong tổng
số người được khảo sát, tiếp theo là khoảng thu
nhập 3-7 triệu đồng chiếm 27,8% (50 người), còn
lại là các khoảng thu nhập khác. Đối với thời gian
sử dụng điện thoại, hầu hết mọi người đều sử dụng
điện thoại di động lớn hơn 5 năm chiếm 65% (117
người). Tiếp đến là từ 3-5 năm chiếm 13,3% (24
người), còn lại là khoảng thời gian khác. 

Bên cạnh đó, trong 180 người khảo sát, có 51
người sử dụng điện thoại Nokia, chiếm tỷ lệ cao
nhất (28,3%), tiếp theo là Apple chiếm 24,4% (44
người) và Samsung chiếm 19,4%, còn lại là các
nhãn hiệu điện thoại khác. Đối với việc tìm kiếm
nguồn thông tin, tỷ lệ người sử dụng internet chiếm
tỷ lệ cao nhất là 37,8% (68 người), kế tiếp theo là
bạn bè, người thân chiếm 34,4% (62 người), và tìm
kiếm thông tin tại cửa hàng điện thoại là 21,7% (39
người), còn lại là các phương tiện khác. Đối với
nhóm tham khảo, hai nhóm tham khảo chính là tự
quyết định và bạn bè tương ứng chiếm 37,2% và ở
34,4%, tiếp đến là gia đình chiếm 16,7% và nhân
viên bán hàng chiếm 9,4%, còn lại là những người
khác.

Khi được hỏi về phản ứng sau khi mua thì hầu hết
cho rằng họ cảm thấy hài lòng về điện thoại di động
của họ chiếm 60% mẫu khảo sát (108 người), tiếp
đến là có 39 người hoàn toàn hài lòng chiếm 21,7%
và có 30 người cảm thấy bình thường chiếm 16,7%,
chỉ có khoảng 1,7% là không hài lòng hay hoàn toàn
không hài lòng về điện thoại họ đang sử dụng.

3.2. Phân tích độ tin cậy

Qua quá trình phân tích độ tin cậy bởi công cụ
SPSS, kết quả như sau.

Về nhân tố “thiết kế sản phẩm”, hệ số Cronbach
Alpha của các biến quan sát là 0,328 (<0,6), do đó
không sử dụng nó để phân tích các nhân tố. 

Về nhân tố “hình ảnh thương hiệu”, hệ số Cron-
bach Alpha của các biến quan sát là 0,629 (> 0,6),
và Item-Total Correlation lớn hơn 0,3. Vì vậy chúng
được sử dụng để phân tích các nhân tố. 

Về nhân tố “đặc tính sản phẩm”, hệ số Cronbach
Alpha của các biến quan sát là 0,396 (<0,6), tuy
nhiên, nếu biến “dễ sử dụng” bị xóa, hệ số cron-
bach’s Alpha là 0,659 (> 0.6) và Item-Total
Correlation biến lớn hơn 0,3. Vì vậy biến này bị loại
bỏ.

Phân tích hoàn toàn tương tự ta có kết quả như
sau: nhân tố “chất lượng sản phẩm”, nhân tố “giá
cả” và nhân tố “khuyến mãi” được sử dụng để phân
tích các nhân tố. Nhân tố “bán hàng và cung cấp
dịch vụ” sau khi loại bỏ biến “thái độ nhiệt tình của
những người bán” và nhân tố “nhóm tham khảo”
sau khi loại bỏ biến “lời khuyên của người bán
hàng” được sử dụng để phân tích các nhân tố.

Về nhân tố “hành vi mua điện thoại di động” sau
khi loại bỏ biến HV8 (tiếp tục tham khảo ý kiến
trước khi mua điện thoại) được sử dụng để phân tích
các nhân tố.

3.3. Phân tích nhân tố

Sau khi loại bỏ các nhân tố và biến không phù
hợp trong mô hình nghiên cứu, chúng ta có 17 biến
của 7 nhân tố, phân tích nhân tố khám phá EFA
được thực hiện.

Quá trình phân tích nhân tố khám phá EFA được
tiến hành qua các bước sau đây:

Bước 1: Các biến quan sát được chọn từ phân tích
độ tin cậy bao gồm 17 biến ảnh hưởng đến hành vi
mua và 7 biến quan sát đo lường hành vi mua của
người tiêu dùng. Quá trình này được gọi là “phân
tích nhân tố lần đầu tiên” với kết quả là biến “tốc độ
xử lý nhanh” bị loại bỏ và tác giả tiếp tục phân tích
nhân tố lần thứ hai.

Bước 2: Sử dụng các biến quan sát trong phân
tích nhân tố trong lần đầu tiên thành công (16 biến)
tiến hành trong phân tích nhân tố trong lần thứ hai
với kết quả là biến “dung lượng bộ nhớ lớn” và biến
“độ bền cao” bị loại bỏ và tiến hành phân tích nhân
tố lần thứ ba.

Bước 3: Sử dụng các biến quan sát trong phân
tích nhân tố trong lần thứ hai thành công (14 biến)
tiến hành trong phân tích nhân tố trong lần thứ ba
với kết quả như sau.

KMO = 0,758> 0,5 (và <1) => phân tích nhân tố
là thích hợp

Sig. = 0,000 <0,05 => biến quan sát có tương
quan với nhau nói chung.

Eigenvalue> 1 và tổng phương sai giải thích =
68,964> 50%. => Đáp ứng các yêu cầu của phân
tích nhân tố. Tất cả yếu tố tải> 0,5, phân tích nhân
tố là tương thích với các dữ liệu.

Các biến đo lường hành vi mua của người tiêu dùng:

KMO = 0,785> 0,5 (và <1) => phân tích nhân tố
là thích hợp
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Sig. = 0,000 <0,05 => các biến quan sát có tương
quan với nhau.

Eigenvalue> 1 và tổng phương sai = 53,753>
50%. => Đáp ứng các yêu cầu của phân tích nhân tố.
Tất cả yếu tố tải> 0,5, phân tích nhân tố là tương

thích với các dữ liệu.

3.4. Mô hình nghiên cứu chung

Sau khi phân tích độ tin cậy và phân tích nhân tố
khám phá EFA, mô hình nghiên cứu đã được điều
chỉnh gồm 5 nhân tố độc lập và một nhân tố phụ

Bảng 1: Kết quả của phân tích nhân tố lần thứ 3

Hình 2: Mô hình nghiên cứu sau khi điều chỉnh
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thuộc là “hành vi mua điện thoại di động”, cụ thể là
xu hướng mua điện thoại di động trong tương lai
như hình 2.

Giả thuyết của nghiên cứu:

Giả thuyết H1: Chương trình khuyến mãi có tác
động tích cực đến hành vi mua điện thoại di động.

Giả thuyết H2: Thương hiệu và tính năng có tác
động tích cực đến hành vi mua điện thoại di động.

Giả thuyết H3: Bán hàng và cung cấp dịch vụ có
tác động tích cực đến hành vi mua điện thoại di
động.

Giả thuyết H4: Nhóm tham khảo có tác động tích
cực đến hành vi mua điện thoại di động.

Giả thuyết H5: Giá cả có tác động tích cực đến
hành vi mua điện thoại di động.

3.5. Kiểm tra mô hình thông qua phân tích
Pearson và phân tích hồi quy

3.5.1. Phân tích Pearson

Tác giả sử dụng hệ số tương quan Pearson để
xem xét mức độ mối quan hệ tuyến tính giữa các
nhân tố trong mô hình. Kết quả chỉ ra rằng hệ số
Pearson giữa nhân tố phụ thuộc “hành vi mua điện
thoại di động” và mỗi nhân tố độc lập đều lớn hơn
0,3, ngoại trừ nhóm tham khảo. Như vậy, các nhân
tố độc lập, ngoại trừ nhân tố nhóm tham khảo, có
thể sử dụng để giải thích cho nhân tố phụ thuộc
“hành vi mua điện thoại di động”.

Ngoài ra, hệ số tương quan giữa các nhân tố độc

lập đều nhỏ hơn 0.3 (ngoại trừ cho sự tương quan
giữa các cặp: Khuyến mãi và Bán hàng và cung cấp
dịch vụ; Giá cả và Khuyến mãi; Giá cả và Bán hàng
và cung cấp dịch vụ). Vì vậy, mối quan hệ giữa ba
cặp này cần phải được xem xét một cách cẩn thận để
tránh hiện tượng đa cộng tuyến giữa các nhân tố độc
lập.

3.5.2. Phân tích hồi quy

Adjusted R = 0,849 = 84.9% > 50% và Sig. =
0,000 <0,05 => Đáp ứng được điều kiện

VIF của tất cả các yếu tố <10, do đó không có
hiện tượng đa cộng tuyến giữa các nhân tố độc lập
với nhau.

Adjusted R của mô hình là 0,849, nó có nghĩa là
84,9% hành vi mua điện thoại di động của người
tiêu dùng được giải thích bởi bốn nhân tố độc lập.
Điều này chứng minh sự phù hợp của mô hình này
là tương đối cao. Tuy nhiên điều này chỉ phù hợp
đúng với dữ liệu mẫu, để kiểm tra xem mô hình có
thể suy ra tổng thể hay không, chúng ta phải kiểm
tra tính phù hợp của mô hình. Cụ thể như sau:

Giả thuyết: Ho: β1 = β1 = β2 = β3 = β4 = 0 (bình
quân của nhân tố độc lập bằng 0)

Các giá trị Sig. của F nhỏ hơn 0,05. Vì vậy, giả
thuyết Ho loại bỏ và mô hình có thể suy ra tổng thể.

Từ phân tích hồi quy ở trên, mối quan hệ giữa
nhân tố phụ thuộc “hành vi mua điện thoại di động”
và 4 nhân tố độc lập được thể hiện qua phương trình
sau đây:
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Y = 0.479 (X2) +0.422 (X1) + 0.256 (X5) +
0.185 (X3)

Như vậy, qua kiểm tra sự phù hợp của mô hình,
kết quả cho thấy các giả thuyết (H1, H2, H3, H5) đã
được xác nhận là đúng. Nó có nghĩa là hành vi mua
điện thoại di động của người tiêu dùng bị chi phối
bởi bốn nhóm yếu tố, cụ thể là: Thương hiệu và tính
năng; Khuyến mãi; Giá cả và Bán hàng và cung cấp
dịch vụ. Sự ảnh hưởng này được thể hiện qua mô
hình như hình 3.

Như vậy, dựa vào mô hình 3, tác giả có thể đưa ra
kết luận có 4 biến độc lập đó là: Thương hiệu và tính
năng; Khuyến mãi; Giá cả và Bán hàng và cung cấp
dịch vụ tác động đến đến biến phụ thuộc là hành vi
mua điện thoại di động, cụ thể là xu hướng mua
điện thoại di động trong tương lai.

3.6. Thảo luận

Đầu tiên, tác giả đã đưa ra 31 biến trong mô hình
nghiên cứu và chia thành tám nhân tố. Sau khi phân
tích độ tin cậy thì sáu biến bị loại bỏ và sau khi phân
tích nhân tố thì ba biến bị loại bỏ và còn 14 biến
được chia thành 5 nhân tố. Tác giả tiếp tục tiến hành
phân tích Pearson và loại bỏ một nhân tố. Cuối
cùng, tác giả tiến hành phân tích hồi quy và cho
phương trình sau đây:

Y = 0.479 (X2) +0.422 (X1) + 0.256 (X5) + 0.185 (X3)

Ý nghĩa của phương trình là hành vi mua điện
thoại di động của người tiêu dùng phụ thuộc vào
bốn nhân tố, cụ thể là: Thương hiệu và các tính
năng; khuyến mãi; giá cả; bán hàng và cung cấp
dịch vụ. Tuy nhiên, mức độ ảnh hưởng của chúng
đến hành vi mua điện thoại di động của người tiêu

dùng là khác nhau, được cụ thể như sau.

Nhân tố “Thương hiệu và tính năng” có tác động
lớn nhất đến hành vi mua điện thoại di động của
người tiêu dùng (β = 0,479). Kết quả này ủng hộ giả
thuyết H2, có nghĩa là trong điều kiện các nhân tố
khác không đổi, khi thương hiệu và tính năng của
điện thoại tốt thì tác động tích cực đến hành vi mua
điện thoại di động. Nói cách khác, đối với các sản
phẩm điện thoại di động thì thương hiệu uy tín và
tính năng độc đáo là rất quan trọng để người tiêu
dùng quyết định mua hay không mua sản phẩm.
Trong đánh giá của những người được khảo sát,
nhân tố này có giá trị cao nhất so với các nhân tố
khác (Mean = 4,26).

Tương tự, nhân tố “Khuyến mãi” được xếp hạng
ở vị trí thứ hai trong bốn yếu tố (β = 0,422), kết quả
này ủng hộ giả thuyết H1. Đánh giá của người tiêu
dùng Mean = 3,87 (ở vị trí thứ ba), nó có nghĩa là
các chương trình khuyến mãi hiện tại không gây ấn
tượng mạnh với người tiêu dùng tại thành phố Hồ
Chí Minh nói riêng và Việt Nam nói chung. Trong
khi nhân tố này là một nhân tố chính ảnh hưởng
mạnh đến hành vi mua điện thoại di động của người
tiêu dùng.

Nhân tố “Giá cả” được xếp hạng ở vị trí thứ ba
trong bốn nhân tố (β = 0,256), kết quả này ủng hộ
giả thuyết H5. Đánh giá của người tiêu dùng là khá
cao Mean = 4,21 (ở vị trí thứ hai trong bốn yếu tố).

Nhân tố “Bán hàng và cung cấp dịch vụ” là tác
động thấp nhất (β = 0,185), kết quả này ủng hộ giả
thuyết H3. Trong đánh giá của người tiêu dùng, yếu
tố này cũng có giá trị thấp nhất so với các yếu tố ảnh
hưởng khác (Mean = 3.73).

Hình 3: Kết quả mô hình hành vi mua điện thoại di động của người tiêu dùng

(Nguồn: Tác giả xây dựng)
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Bảng 3: Đánh giá của người tiêu dùng về các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua

4. Kết luận và kiến nghị 

4.1. Kết luận

Thông qua quá trình phân tích, kết quả cho thấy
rằng hành vi mua điện thoại di động của người tiêu
dùng phụ thuộc vào bốn nhân tố, cụ thể là: Thương
hiệu và tính năng; Khuyến mãi; Giá cả; Bán hàng và
dịch vụ được cung cấp. Tuy nhiên, mức độ ảnh
hưởng của các nhân tố đến hành vi mua điện thoại
di động là khác nhau. Nhân tố “Thương hiệu và tính
năng” như thương hiệu nổi tiếng, nhiều tính năng
mới và độc đáo, sản phẩm có uy tín, có thể sử dụng
nhiều chức năng cùng lúc, quay phim, chụp hình,
ghi âm tốt có tác động lớn nhất (β = 0,479). Nhân tố
“Khuyến mãi” như tặng quà khi mua điện thoại, có
những ưu đãi đặc biệt hoặc một số hình thức giảm
giá khác được xếp hạng ở vị trí thứ hai trong bốn
yếu tố (β = 0. 422). Nhân tố “Giá cả” như chính sách
giá cả ổn định hoặc giá cả hợp lý được xếp hạng ở
vị trí thứ ba trong bốn yếu tố (β = 0,256). Và cuối
cùng nhân tố “Bán hàng và cung cấp dịch vụ” như
cho khách hàng thử nghiệm sản phẩm trước khi mua
hàng hoặc phương thức thanh toán đa dạng là tác
động thấp nhất (β = 0,185).

Bên cạnh đó, các nhân tố trong mô hình nghiên
cứu có sự tác động khác nhau khi tuổi tác, nghề
nghiệp, thu nhập và trình độ chuyên môn khác nhau.

4.2. Kiến nghị

4.2.1. Đối với nhà sản xuất điện thoại di động

Thứ nhất, các doanh nghiệp sản xuất điện thoại di
động như Nokia, Apple, Samsung, HTC, Blackbery
và các nhà sản xuất khác nên tập trung vào việc xây
dựng hình ảnh thương hiệu và liên tục cải tiến các
tính năng của sản phẩm. Bởi vì nhân tố “Thương
hiệu và tính năng” có tác động lớn nhất đến hành vi

mua của người tiêu dùng. Cụ thể, các doanh nghiệp
nên đưa ra các sản phẩm có tính năng mới và độc
đáo, có thể sử dụng nhiều tính năng trong cùng một
lúc với tốc độ xử lý nhanh, bên cạnh đó các doanh
nghiệp cũng cần cải thiện một số tính năng như
quay phim, chụp ảnh và ghi âm.

Thứ hai, các doanh nghiệp này nên tập trung vào
chính sách giá cả như đưa ra chính sách giá ổn định,
không nên thay đổi giá nhiều lần trong thời gian
ngắn. Bên cạnh việc kích hoạt nhu cầu mua sắm thì
doanh nghiệp cần phân đoạn thị trường để định giá
phù hợp với từng đối tượng.

4.2.2. Đối với nhà kinh doanh điện thoại di động

Thứ nhất, các doanh nghiệp kinh doanh điện
thoại di động như FPT, Thế giới di động, Nguyễn
Kim, Nhật Cường và các nhà kinh doanh khác nên
tập trung vào việc xây dựng hình ảnh thương hiệu
của mình như tăng cường các hoạt động xúc tiến
bán.

Thứ hai, các doanh nghiệp kinh doanh điện thoại
di động nên cung cấp nhiều chương trình khuyến
mãi hấp dẫn như tặng quà khi mua sản phẩm, ưa đãi
đặc biệt, hoặc các hình thức giảm giá để thu hút
người tiêu dùng.

Cuối cùng, các doanh nghiệp cần tăng cường
cung cấp một số dịch vụ như thử nghiệm sản phẩm
và đa dạng các phương thức thanh toán khác nhau.

Nói tóm lại, trước khi doanh nghiệp đưa sản
phẩm trên thị trường thì cần phải xác định đối tượng
tiêu dùng mục tiêu là ai, họ có đặc điểm gì và hành
vi mua như thế nào. Từ đó, đưa ra các biện pháp để
thúc đẩy các nhân tố ảnh hưởng mạnh nhất đến hành
vi mua của họ.r
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