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Việc tìm hiểu về các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn, mua sắm của người tiêu dùng là một trong các chủ đề được nhiều nhà nghiên cứu quan tâm. Nghiên cứu này được thực hiện dựa trên lý thuyết hành vi của người tiêu dùng và các lý thuyết được tổng hợp từ nhiều nghiên cứu trong và ngoài nước. Từ đó nhóm tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu quyết định mua sắm của người tiêu dùng trên thị trường di động chịu ảnh hưởng từ các yếu tố chính, bao gồm: giá cả, chất lượng cảm nhận, trung thành thương hiệu, hình thức tiếp thị, truyền miệng. Một cuộc khảo sát theo phương pháp lấy mẫu phi xác suất thuận tiện, thu thập dữ liệu từ 170 khách hàng mua sắm trực tiếp tại các cửa hàng bán lẻ công nghệ, sinh viên tại các trường Đại học, người dân đang sinh sống ở các khu dân cư, khu công nghiệp trong phạm vi Thành phố Đà Nẵng. Qua kết quả phân tích kiểm định và hồi quy đã chỉ ra các nhân tố trên có tác động đến việc mua sắm smartphone của người tiêu dùng tại Thành phố Đà Nẵng. Từ đó đề xuất một số giải pháp thiết thực trong thực tiễn và hướng nghiên cứu trong tương lai.
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Abstract:

Many researchers care about the elements that affect the choice and purchase of consumers. Therefore, it is necessary to explore the priorities of customer satisfaction. This research is based on consumer behaviour theory and theories are synthesized from domestic and foreign research. The research suggests a model of consumer behavior with five factors, including price, perceived quality, brand loyalty, advertising and word of mouth. A survey was conducted on 170 respondents who are the customers of technology retail stores, universities and residents in Da Nang city. The results from the linear regression model point out that price, perceived quality, brand loyalty, advertising and word of mouth affect the purchase of smartphones in Da Nang city. Finally, practical implications and future research directions are discussed.
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1. GIỚI THIỆU
Trên thực tế, khi nghiên cứu về chủ đề này, nhóm tác giả đi tìm câu trả lời giải thích được lý do vì sao người tiêu dùng quyết định mua hàng, động cơ khiến họ đưa ra lựa chọn là gì, chiến lược nào phù hợp cho từng nhóm đối tượng khách hàng, từ đó đưa ra các quyết định quan trọng từ việc biết được hành vi tiêu dùng của nhóm đối tượng khách hàng đang hướng đến.

Nghiên cứu về điều tra đặc tính của người tiêu dùng điện thoại di động tại Italia (Clelia & cộng sự, 2007) cho thấy có sự ảnh hưởng của ba yếu tố mức sống, động lực tiêu dùng và thuộc tính sản phẩm hoặc dịch vụ đến hành vi tiêu dùng của người tiêu dùng sử dụng điện thoại di động. Đồng thời kết quả nghiên cứu này còn cung cấp những nội dung quan trọng cho ngành công nghiệp viễn thông di động và có thể đề xuất chiến lược cho nhà sản xuất di động, là nền tảng cho các chiến lược marketing.
Justus & Heimeshoff (2011), nhận định mức giá ảnh hưởng đến quyết định của người tiêu dùng, đây cũng là lý do giải thích tại sao phần lớn các chiến lược phân biệt giá này được sử dụng ở hầu hết các nhà bán lẻ ở nhiều nước trên thế giới. Bài nghiên cứu còn ngụ ý rằng khuynh hướng tiêu dùng sẽ ảnh hưởng tính cạnh tranh trên thị trường.
Bên cạnh đó, việc chiết khấu sản phẩm, nhà cung cấp dịch vụ và thu nhập của người tiêu dùng ảnh hưởng đến quyết định mua sắm của người tiêu dùng. Người tiêu dùng nhận được chiết khấu hoặc có mức thu nhập cao hơn thì họ có xu hướng mua hàng đa dạng hơn hoặc chọn nhiều dịch vụ hơn từ các nhà cung cấp dịch vụ hiện tại vào rổ hàng của họ hơn một người tiêu dùng không nhận được chiết khấu hoặc có mức thu nhập thấp (Srinuan & cộng sự, 2014).
Các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định mua sắm của người tiêu dùng là hình thức tiếp thị, nhận thức chất lượng, thương hiệu, giá và hình thức truyền miệng (Wollenberg, A. & Truong Tang Thuong, 2014). Hay Ahmad & Sherwani (2015) cũng kết luận rằng mối quan hệ giữa khía cạnh cấu thành giá trị thương hiệu và sự ảnh hưởng của giá trị thương hiệu đến hành vi mua sắm của người tiêu dùng.
Từ những phân tích và lập luận trên, tác giả cho rằng việc nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua sắm của người tiêu dùng là điều rất quan trọng cho bất kỳ công ty ở mọi lĩnh vực, đặc biệt ngành dịch vụ. Tại Việt Nam không ít các bài nghiên cứu tập trung vào vấn đề hành vi người tiêu dùng, trên nhiều các lĩnh vực khác nhau, chẳng hạn: ý định mua rau an toàn, sản phẩm sữa tiệt trùng Vinamilk, sản phẩm vay tiêu dùng, hành vi mua sắm trực tuyến,… Tuy nhiên nghiên cứu về chủ đề này thì phần lớn chưa đi sâu chủ yếu để xây dựng thương hiệu, hoạch định chiến lược kinh doanh (Nguyễn Trường Sơn & Trần Trung Vinh, 2008). Hay tập trung vào việc đánh giá của chiến lược quảng cáo đến giá trị thương hiệu (Nguyễn Trường Sơn, 2013), các yếu tố tác động đến quyết định lựa chọn thương hiệu bán lẻ khi mua điện thoại di động. Nhìn chung chưa đi sâu phân tích yếu tố ảnh hưởng trực tiếp đến hành vi mua của khách hàng đối với smartphone. Do đó, từ những nghiên cứu trên, nhóm tác giả muốn kế thừa những giá trị đạt được nhằm đặt ra vấn đề về hành vi mua sắm smartphone tại Thành phố Đà Nẵng. Mục tiêu nghiên cứu cụ thể là nhằm xác các yếu tố quan trọng có ảnh hưởng đến hành vi mua sắm smartphone của người tiêu dùng tại thị trường này, đồng thời đưa ra các kiến nghị dựa trên kết quả nghiên cứu nhằm giúp các doanh nghiệp bán lẻ công nghệ có cái nhìn tổng quan hơn về xu hướng tiêu dùng của khách hàng hiện nay.
2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT
      Các nghiên cứu về đề tài hành vi tiêu dùng trước đây thường tiếp cận khung lý thuyết chủ yếu là về hành vi người tiêu dùng, lý thuyết tối đa hóa hữu dụng, lý thuyết về giá trị thương hiệu. Trong giới hạn của nghiên cứu này, tác giả cũng kế thừa các lý thuyết trước đó, tuy nhiên đề xuất mở rộng mô hình với các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng như giá cả, chất lượng cảm nhận, trung thành thương hiệu, hình thức tiếp thị và truyền miệng nhằm tăng tính giải thích cho bài nghiên cứu. 
2.1 Giá cả (Price)
Khi một người tiêu dùng cân nhắc mua một sản phẩm không có danh tiếng trên thị trường, mức giá là vô cùng quan trọng. Một khi niềm tin về thương hiệu được xác nhận, sự suy nghĩ về giá sẽ được giảm xuống (Murray, 1991). Ghorban & Tahernejad (2012) cho rằng mức giá tham khảo tác động đáng kể đến việc lựa chọn thương hiệu của người tiêu dùng. Đó là do sự thiếu hiểu biết về thương hiệu của người tiêu dùng.
Pindyck & Rubinfeld (1999), cho rằng việc giá cả thay đổi nói lên một cái gì đó về yếu tố quyết định sức mua của người tiêu dùng, khả năng mua hàng hóa của người đó. Sức mua không chỉ được qui định bởi thu nhập mà còn có giá cả. Theo quy luật cầu, với các yếu tố khác không đổi, người tiêu dùng thông thường sẽ mua số lượng hàng hóa nhiều hơn khi mức giá giảm xuống và họ chỉ mua ít đơn vị hoặc không mua nếu mức giá tăng lên, giá cả có mối quan hệ nghịch biến với lượng hàng (Lê Bảo Lâm, 2009). Do đó, tác giả đề xuất kiểm định mối tương quan giữa yếu tố giá cả đến hành vi mua của khách hàng: 
H1: Giá cả có tương quan âm đối với hành vi mua của khách hàng.

2.2 Chất lượng cảm nhận (Perceived Quality)
Chất lượng cảm nhận có thể giúp người tiêu dùng cắt giảm bớt rủi ro trong quyết định của chính họ (Bernard & Mathios, 2005). Nó cũng giúp khách hàng hài lòng với việc sẽ khuyến khích họ sẽ mua lại những món hàng trước đó, cũng là nguyên nhân của thói quen mua hàng trung thành của người tiêu dùng (Grabowski, 1977). Hơn nữa, theo Uggla (2001) cho rằng chất lượng cảm nhận có thể ảnh hưởng trực tiếp đến hình ảnh thương hiệu hoặc một cách gián tiếp thông qua việc xây dựng thái độ nhận thức về giá trị hoặc thương hiệu. Nó cũng có thể đưa đến ưu thế trội hơn về thị phần trên thị trường (Kotler & cộng sự, 1999). Chất lượng cảm nhận sẽ ảnh hưởng trực tiếp đến quyết định mua hàng và lòng trung thành với một thương hiệu, đặc biệt, khi một người tiêu dùng không được thúc đẩy hoặc khả năng hướng dẫn một phân tích chi tiết hơn (Lin & Chang, 2003). Do đó, tác giả đề xuất biến chất lượng cảm nhận cho mô hình nghiên cứu, giả thuyết được đặt ra:
H2: Chất lượng cảm nhận có tương quan dương đối với hành vi mua của khách hàng
2.3 Trung thành thương hiệu (Brand Loyalty)
Ahmad & Sherwani (2015) đã nghiên cứu sự ảnh hưởng của giá trị thương hiệu điện thoại di động đến sự hài lòng của khách hàng tại Ấn Độ, nhằm kiểm tra mối quan hệ giữa khía cạnh cấu thành giá trị thương hiệu và sự ảnh hưởng của giá trị thương hiệu đến hành vi mua sắm của người tiêu dùng. Ahmad & Sherwani (2015) ủng hộ mối quan hệ tích cực giữa sự trung thành thương hiệu với hành vi mua smartphone. Vì vậy, tác giả cũng đưa biến này vào mô hình với giả thuyết:
H3: Trung thành thương hiệu có tương quan dương đối với hành vi mua của khách hàng

2.4 Hình thức tiếp thị (Advertising)
Nghiên cứu chỉ ra rằng khi một người tiêu dùng cân nhắc một phương án thay thế khác, hình thức tiếp thị sẽ đóng một vai trò quan trọng trong quyết định của họ. Ngoài ra, tác giả còn nhấn mạnh rằng khi tất cả các biến khác của hình thức thay thế là như nhau, hình thức tiếp thị sẽ có ảnh hưởng mạnh nhất đến lựa chọn của người tiêu dùng, đặc biệt lo ngại sản phẩm cấp thấp (Sutherland & Alice, 2000). Barroso (2007) đã mô tả rằng thông tin về hình thức tiếp thị cho phép người tiêu dùng đưa ra các quyết định sáng suốt hơn, và kết luận rằng tiếp thị làm gia tăng sự khuếch tán thông tin về sản phẩm mới và ảnh hưởng đến người tiêu dùng hơn so với sự vắng mặt của hình thức tiếp thị. Các nghiên cứu trên đều ngụ ý rằng hình thức tiếp thị tác động tích cực đến lựa chọn của người tiêu dùng và là một yếu tố quyết định đáng kể của các nhà bán lẻ. Từ đó, tác giả đưa biến này vào mô hình nghiên cứu của mình:
H4: Hình thức tiếp thị có tương quan dương đối với hành vi mua của khách hàng

2.5 Truyền miệng (Word of Mouth)
Truyền miệng ảnh hưởng đến kiến thức của người tiêu dùng, cách mà họ làm và những cảm xúc của họ (Aaker & Biel, 2009). Hơn nữa, truyền miệng được khẳng định là có tác động mạnh đến người tiêu dùng (Stobart, 1994). Vì thế, hình thức truyền miệng có thể làm cho khách hàng lưu tâm trong việc đưa ra các quyết định an toàn khi thử một loại hàng hóa mới hơn là hình thức tiếp thị. Để chuyển đổi từ việc nhận thức không mấy thiện chí hoặc trung lập về sản phẩm mới sang một thái độ tích cực hơn về nó, truyền miệng có thể hiệu quả gấp 9 lần so với hình thức tiếp thị. Theo cách đấy, nó được cân nhắc rằng những ý kiến cá nhân này đáng tin hơn nhiều nguồn khác (Vantamay, 2007). Đây là lý do tại sao người tiêu dùng có khuynh hướng tin tưởng những lời khuyên từ các mối quan hệ hoặc bạn bè trước khi đưa ra quyết định mua sắm của mình. Britt (1966) cho rằng, người tiêu dùng thường tìm kiếm lời khuyên từ bạn bè của họ. Một lời truyền miệng đầy thiện chí có thể làm gia tăng lòng tin của khách hàng. Như vậy, truyền miệng cũng là biến mà tác giả sẽ đề xuất cho mô hình nghiên cứu với giả thuyết:
H5: Truyền miệng có tương quan dương đối với hành vi mua của khách hàng
3. Phương pháp nghiên cứu
3.1 Phương pháp chọn mẫu
Về đối tượng khảo sát, theo như cách thức gạn lọc đối tượng khảo sát thì đối tượng khảo sát chủ yếu là các cá nhân đang học tập, sinh sống và làm việc tại Thành phố Đà Nẵng, hiện tại có đang sử dụng smartphone và trong 6 tháng vừa qua không tham gia bất kỳ cuộc phỏng vấn nào tương tự về hành vi tiêu dùng. Do hạn chế về nhân sự và kinh phí tham gia khảo sát nên tác giả quyết định sử dụng phương pháp lấy mẫu phi xác suất thuận tiện. Quá trình khảo sát được tiến hành trực tiếp tại các cửa hàng bán lẻ công nghệ, sinh viên tại các trường Đại học, người dân đang sinh sống ở các khu dân cư, khu công nghiệp tại các quận trung tâm bao gồm: Hải Châu, Liên Chiểu.

Trong suốt quá trình khảo sát, tác giả luôn sẵn sàng giải thích, trả lời các câu hỏi có liên quan nhằm giảm thiểu sự hiểu lầm cũng như khuyến khích sự tập trung của người được hỏi. Cuối cùng, trong tổng số 180 mẫu phát ra có 170 mẫu quan sát phù hợp được sử dụng làm dữ liệu đầu vào nhằm đáp ứng các yêu cầu cho mô hình nghiên cứu. Phân tích kết quả khảo sát thu thập, về giới tính có 54% là nam giới, 46% là nữ giới. Độ tuổi khảo sát chiếm 46% từ 21 – 25, 24% dưới 21, và 30% từ 26 tuổi trở lên. Trong đó xét theo tình trạng hôn nhân là 75% còn độc thân. Nghề nghiệp đa dạng nhưng chủ yếu là học sinh, sinh viên và nhân viên văn phòng. Công cụ thống kê phân tích là phần mềm SPSS 23 là chủ yếu. 
Theo kết quả khảo sát, các thương hiệu smartphone được người tiêu dùng đánh giá là tốt nhất gồm: Iphone (Apple), Samsung, và OPPO. Các thương hiệu khác như VIVO, Huawei hay Xiaomi vẫn chưa được đánh giá cao.
Hình 1: Quy trình nghiên cứu
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Hình 2: Mô hình nghiên cứu đề xuất
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      Từ khung lý thuyết nghiên cứu, mô hình hồi quy đề xuất:

HVM = β1*GIA CA + β2*CLCN + β3*TTTH + β4*HTTT + β5*TM
3.2 Thang đo

Bảng hỏi chủ yếu được thiết kế theo dạng thang đo Likert từ “1 - hoàn toàn không đồng ý” đến “6 - hoàn toàn đồng ý”. Thang đo Likert 6 thể hiện được mức độ chi tiết trong câu trả lời của người tham gia khảo sát và giúp người nghiên cứu không nhận được quá nhiều câu trả lời mang tính trung lập (Wollenberg & Truong Tang Thuong, 2014). Riêng thang đo cho biến giá cả, tác giả dùng thang đo khoảng cho 5 phân khúc giá cả từ 1 triệu đến trên 10 triệu đồng (Trương Thị Thanh Trầm, 2016).
Phương pháp định tính được thực hiện bằng cách phỏng vấn và tiến hành khảo sát sơ bộ 20 mẫu bao gồm các chuyên gia trong lĩnh vực bán hàng, chuyên gia trong chuyên ngành, giảng viên đại học để kiểm soát về vấn đề ngôn ngữ được dịch thuật, cũng như kiểm tra mức độ phù hợp của bảng hỏi và đánh giá các trục trặc trong quá trình khảo sát.

Bảng 1: Tóm tắt thang đo của các biến nghiên cứu

	Tên biến
	Ký hiệu
	Thang đo

	Giá cả
	GIACA
	Thang đo khoảng

	Chất lượng cảm nhận
	CLCN
	Thang đo Likert 6

	Trung thành thương hiệu
	TTTH
	Thang đo Likert 6

	Hình thức tiếp thị
	HTTT
	Thang đo Likert 6

	Truyền miệng
	TM
	Thang đo Likert 6

	Hành vi mua
	HVM
	Thang đo Likert 6


Nguồn: Nghiên cứu của tác giả

4. Kết quả và thảo luận
4.1  Kết quả

4.1.1 Kiểm định độ tin cậy và phân tích nhân tố khám phá EFA
Cronbach’s alpha được dùng để kiểm định tính nhất quán và độ tin cậy của các thang đo. Giá trị Cronbach của thang đo chất lượng cảm nhận (0.791), trung thành thương hiệu (0.801), hình thức tiếp thị (0.810), truyền miệng (0.792), hành vi mua (0.840) đều lớn hơn 0.6 (Bảng 2). 
Đối với thang đo chất lượng cảm nhận, gồm có CLCN1, CLCN2, CLCN3 và CLCN4. Nếu bỏ giá trị của CLCN3 thì giá trị Cronbach của bộ thang đo tăng lên. Do đó, tác giả quyết định loại biến quan sát trên, kết quả kiểm định cuối cùng cho thang đo CLCN cho giá trị alpha là 0.799.
Sau bước kiểm tra độ tin cậy của thang đo bằng hệ số Cronbach’s Alpha, những thang đo được chấp nhận tiếp tục được tiến hành phân tích nhân tố khám phá EFA. Để phân tích EFA thì trước tiên phải xem xét các mối quan hệ giữa các biến đo lường, thông qua ma trận hệ số tương quan (correlation matrix) cho kết quả mức độ quan hệ giữa các cặp biến đo lường. Nếu các hệ số tương quan nhỏ hơn 0.3 thì phân tích EFA không phù hợp (Hair & cộng sự, 2006).

Phân tích nhân tố EFA dùng để đo lường giá trị hội tụ và giá trị phân biêt. Thang đo đạt giá trị hội tụ khi hệ số tương quan giữa các biến và các hệ số chuyển tải nhân tố phải lớn hơn hoặc bằng 0.4. Để đạt được giá trị phân biệt thì khác biệt giữa các hệ số chuyển tải phải lớn hơn 0.3. Thang đo được chấp nhận khi tổng phương sai trích được phải lớn hơn hoặc bằng 50%. Xem xét sự thích hợp của phân tích nhân tố khám phá EFA bằng việc đánh giá chỉ số KMO (Kaiser – Mayer – Olkin), chỉ số KMO phải lớn hơn 0.5 thì phân tích EFA mới thích hợp với bộ dữ liệu. (Nguyễn Đình Thọ, 2011). 

Việc phân tích này chia thành hai nhóm: nhóm các nhân tố của biến độc lập và biến phụ thuộc. Nhóm các nhân tố của biến độc lập có hệ số KMO là 0.819 > 0.5, chứng tỏ phân tích EFA của các biến độc lập thích hợp với bộ dữ liệu. 
Kết quả phân tích nhân tố EFA của biến phụ thuộc có hệ số KMO bằng 0.722 > 0.5 và Sig. của kiểm định Bartlett’s bằng 0.000, giá trị Eigenvalue > 1 cho thấy phân tích EFA của biến phụ thuộc thích hợp với bộ dữ liệu. (Bảng 3 và 4).
Bảng 2: Kết quả kiểm định độ tin cậy
	
	
	Cronbach's

Alpha if Item

Deleted
	Cronbach's

Alpha

	CLCN1
	Chất lượng của điện thoại mà tôi đang sử  dụng là tốt nhất
	.706
	0.799

	CLCN2
	Các sản phẩm khác cùng thương hiệu với điện thoại của tôi đều có chất lượng cao và ổn định
	.737
	

	CLCN4
	Sản phẩm của thương hiệu mà tôi đang sử dụng là hầu như không có rủi ro
	.736
	

	TTTH1
	Tôi luôn cân nhắc bản thân sẽ trung thành với thương hiệu mình đang sử dụng
	.722
	0.801

	TTTH2
	So với các thương hiệu khác có đặc điểm tương tự, tôi sẵn sàng trả mức giá cao hơn cho thương hiệu ưa thích hơn
	.773
	

	TTTH3
	Tôi sẽ không mua điện thoại thương hiệu khác, nếu thương hiệu của tôi có sẵn hàng để mua
	.763
	

	TTTH4
	Tôi sẽ chọn mua thương hiệu ưa thích của tôi bất kể giá cả
	.745
	

	HTTT1
	Tôi thường tìm hiểu các chương trình khuyến mãi của các nhà bán lẻ trước khi đến cửa hàng mua điện thoại
	.681
	0.810

	HTTT2
	Tôi cho rằng các chương trình khuyến mãi có ảnh hưởng mạnh đến quyết định mua điện thoại của tôi
	.681
	

	TM1
	Tôi có xu hướng tin vào lời khuyên từ các mối quan hệ hoặc bạn bè trước khi đưa ra quyết định mua điện thoại
	.656
	0.792

	TM2
	Tôi cho rằng bản thân bị ảnh hưởng mạnh bởi người thân trong gia đình ho ặc bạn bè khi đưa ra các quyết định mua sắm mới
	.656
	

	HVM1
	Tôi sẽ xem xét mua smartphone
	.748
	0.840

	HVM2
	Tôi sẽ chọn mua smartphone
	.802
	

	HVM3
	Tôi sẽ giới thiệu cho bạn bè, người thân mua smartphone
	.782
	


Nguồn: Nghiên cứu của tác giả
Bảng 3: Hệ số KMO và ma trận xoay nhân tố của các biến độc lập
	KMO and Bartlett's Test

	Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
	.819

	Bartlett's Test of Sphericity
	Approx. Chi-Square
	740.408

	
	df
	66

	
	Sig.
	.000


	Rotated Component Matrixa

	
	Component

	
	1
	2
	3
	4

	TTTH1
	.807
	
	
	

	TTTH2
	.768
	
	
	

	TTTH4
	.759
	
	
	

	TTTH3
	.687
	
	
	

	CLCN2
	
	.830
	
	

	CLCN1
	
	.795
	
	

	CLCN4
	
	.753
	
	

	TM1
	
	
	.863
	

	TM2
	
	
	.858
	

	HTTT2
	
	
	
	.725

	HTTT1
	
	
	
	.687


[image: image3.png]Total Variance Explained

Inital Eigenvalues

Extraction Sums of Squared Loadings

Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total | % of Variance | Cumulative % Total | %of Variance | Cumulative % | Total | % of Variance | Cumulative %
1 4542 37.847 37.847 4542 37.847 37.847 2555 21293 21293
2 1.539 12.824 50671 1.539 12.824 50671 2203 18.360 39.653
3 1125 9374 60.045 1.125 9374 60.045 1823 15.194 54.847
4 1.100 9.165 69.210 1.100 9.165 69.210 1724 14.363 69210
5 799 6.657 75.867
6 642 5347 81214
7 481 4.008 85222
8 458 3813 89.034
9 309 3329 92.363
10 326 2715 95.078
1 319 2658 97.736
12 272 2264 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.




Bảng 4: Hệ số KMO và ma trận xoay nhân tố của biến phụ thuộc

	KMO and Bartlett's Test

	Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
	.722

	Bartlett's Test of Sphericity
	Approx. Chi-Square
	203.222

	
	df
	3

	
	Sig.
	.000


	Component Matrixa

	
	Component

	
	1

	HVM1
	.888

	HVM3
	.868

	HVM2
	.855


4.1.2 Kiểm định tương quan Pearson
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. Nếu các biến độc lập với nhau có tương quan chặt thì phải lưu ý đến vấn đề đa cộng tuyến. Giá trị Sig. của các biến độc lập so với biến phụ thuộc đều bằng 0.000 nhỏ hơn 0.05, chứng tỏ các biến độc lập đều có mối tương quan tuyến tính với biến phụ thuộc. Vì thế, tất cả các biến độc lập này đều được giữ lại để phân tích hồi quy (Bảng 5).
4.1.3 Phân tích hồi quy

Để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu, tác giả tiến hành phân tích mô hình hồi quy. Kết quả cho thấy mô hình có chỉ số phù hợp tốt, đáp ứng các tiêu chí theo quy định thống kê, cụ thể như sau:
Hệ số R2 hiệu chỉnh phản ánh mức độ ảnh hưởng của các biến độc lập lên biến phụ thuộc. Trong mô hình này, hệ số R2 hiệu chỉnh bằng 0.530 > 0.5 nên ta kết luận rằng, mô hình hồi quy phù hợp với bộ dữ liệu, có nghĩa là 53% hành vi mua sắm smartphone của  người tiêu dùng tại Thành phố Đà Nẵng được giải thích bởi các biến trong mô hình. Còn lại 47% được giải thích bởi các biến khác ngoài mô hình (Bảng 6).
Bảng 5: Hệ số tương quan Pearson

	Correlations

	
	GIA_CA
	CLCN
	TTTH
	TM
	HTTT
	HVM

	GIA_CA
	Pearson Correlation
	1
	-.119
	-.093
	-.109
	-.297**
	-.301**

	
	Sig. (2-tailed)
	
	.122
	.227
	.156
	.000
	.000

	
	N
	170
	170
	170
	170
	170
	170

	CLCN
	Pearson Correlation
	-.119
	1
	.509**
	.373**
	.406**
	.596**

	
	Sig. (2-tailed)
	.122
	
	.000
	.000
	.000
	.000

	
	N
	170
	170
	170
	170
	170
	170

	TTTH
	Pearson Correlation
	-.093
	.509**
	1
	.316**
	.366**
	.561**

	
	Sig. (2-tailed)
	.227
	.000
	
	.000
	.000
	.000

	
	N
	170
	170
	170
	170
	170
	170

	TM
	Pearson Correlation
	-.109
	.373**
	.316**
	1
	.424**
	.449**

	
	Sig. (2-tailed)
	.156
	.000
	.000
	
	.000
	.000

	
	N
	170
	170
	170
	170
	170
	170

	HTTT
	Pearson Correlation
	-.297**
	.406**
	.366**
	.424**
	1
	.503**

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	.000
	
	.000

	
	N
	170
	170
	170
	170
	170
	170

	HVM
	Pearson Correlation
	-.301**
	.596**
	.561**
	.449**
	.503**
	1

	
	Sig. (2-tailed)
	.000
	.000
	.000
	.000
	.000
	

	
	N
	170
	170
	170
	170
	170
	170


**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Bảng 6: Tóm tắt kết quả hồi quy và kiểm định ANOVA

	Model Summary

	Model
	R
	R Square
	Adjusted R Square
	Std. Error of the Estimate

	1
	.738a
	.544
	.530
	.816

	a. Predictors: (Constant), HTTT, GIA_CA, TTTH, TM, CLCN


	ANOVAa

	Model
	Sum of Squares
	Df
	Mean Square
	F
	Sig.

	1
	Regression
	130.435
	5
	26.087
	39.136
	.000b

	
	Residual
	109.319
	164
	.667
	
	

	
	Total
	239.754
	169
	
	
	


a. Dependent Variable: HVM, b. Predictors: (Constant), HTTT, GIA_CA, TTTH, TM, CLCN
Nguồn: Nghiên cứu của tác giả

Bảng Anova cho biết biến thiên của hồi quy – sai số giữa giá trị tính toán của mô hình so với giá trị trung bình của mẫu. Tổng quan bảng cho biết sự phù hợp của mô hình khi suy ra cho tổng thể nếu Sig. nhỏ hơn 0.05 và loại vì không phù hợp nếu Sig. lớn hơn 0.05. Kiểm định F được tiến hành và có Sig. = 0.000 < 0.05 nên mô hình phù hợp với mức ý nghĩa 1%, có nghĩa là mô hình hồi quy tuyến tính xây dựng được phù hợp với tổng thể.
Bảng 7: Kết quả hệ số hồi quy
	Coefficientsa

	Model
	Unstandardized Coefficients
	Standardized Coefficients
	t
	Sig.
	Collinearity Statistics

	
	B
	Std. Error
	Beta
	
	
	Tolerance
	VIF

	1
	(Constant)
	1.169
	.327
	
	3.574
	.000
	
	

	
	GIA_CA
	-.158
	.050
	-.174
	-3.157
	.002
	.911
	1.097

	
	CLCN
	.313
	.065
	.311
	4.795
	.000
	.663
	1.509

	
	TTTH
	.286
	.065
	.279
	4.433
	.000
	.703
	1.422

	
	TM
	.158
	.059
	.161
	2.661
	.009
	.764
	1.310

	
	HTTT
	.140
	.058
	.155
	2.424
	.016
	.678
	1.475


            a. Dependent Variable: HVM
Dựa vào bảng kết quả các hệ số hồi quy ta kết luận như sau: 

Ta nhận thấy các biến GIACA, CLCN, TTTH, HTTT, TM đều có tác động phù hợp theo đúng dấu kỳ vọng đến hành vi mua và đạt đúng dấu kỳ vọng ban đầu, các trọng số Standardized Coefficients Beta lần lượt là -0.174, 0.311, 0.279, 0.155, 0.161 với hệ số p-value đều nhỏ hơn 5% do đó tất cả giả thuyết H1, H2, H3, H4, H5 đều được chấp nhận. 
Mô hình hồi quy được viết như sau:

HVM = -0.174*GIACA + 0.311*CLCN + 0.279*TTTH + 0.155*HTTT + 0.161*TM
(Sig.)                 (0.002)                (0.000)              (0.000)             (0.016)            (0.009)  
Bảng 8: Giá trị kiểm định hệ số hồi quy

	Biến quan sát
	Giá trị p-value
	Kết luận

	Giá cả tác động đến hành vi  mua smartphone
	0.002 < 1%
	Giá cả có tác động tích cực đến hành vi mua smartphone với độ tin cậy 99%

	Chất lượng cảm nhận tác động đến hành vi  mua smartphone
	0.000 < 1%
	Chất lượng cảm nhận có tác động tích cực đến hành vi mua smartphone với độ tin cậy 99%

	Trung thành thương hiệu tác động đến hành vi  mua smartphone
	0.000 < 1%
	Trung thành thương hiệu có tác động tích cực đến hành vi mua smartphone với độ tin cậy 99%

	Hình thức tiếp thị tác động đến hành vi mua smartphone
	0.016 < 5%
	Hình thức tiếp thị có tác động tích cực đến hành vi mua smartphone với độ tin cậy 95%

	Truyền miệng tác động đến hành vi mua smartphone
	0.009 < 1%
	Truyền miệng có tác động tích cực đến hành vi mua smartphone với độ tin cậy 99%


Nguồn: Nghiên cứu của tác giả
Như vậy, các hệ số hồi quy đều có ý nghĩa thống kê cao, từ 95% trở lên. Điều này cho thấy sự phù hợp của kết quả nghiên cứu phù hợp với cơ sở lý thuyết mà tác giả đã tìm hiểu trước đó.

Về hiện tượng đa cộng tuyến, trong mô hình hồi quy, nếu các biến độc lập có quan hệ chặt chẽ với nhau, các biến độc lập có quan hệ tuyến tính với nhau thì sẽ xuất hiện hiện tượng đa cộng tuyến, nghĩa là các biến độc lập trong mô hình phụ thuộc lẫn nhau và thể hiện được dưới dạng hàm số. Để kiểm tra hiện tượng đa cộng tuyến, người ta thường sử dụng hệ số phóng đại phương sai VIF (Variance Inflation Factor).
Nhìn vào bảng 7 kết quả hồi quy, ta thấy hệ số VIF của các biến độc lập trong mô hình đều bé hơn 2. Vì vậy, ta kết luận mô hình không xuất hiện hiện tượng đa cộng tuyến, nên đây là mô hình tốt để giải thích tác động của các biến GIACA, CLCN, TTTH, HTTT, TM đến biến HVM smartphone tại Thành phố Đà Nẵng.
4.2  Thảo luận

Nghiên cứu về các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi lựa chọn của người tiêu dùng phụ thuộc vào nhiều yếu tố tùy theo các nhóm đối tượng khác nhau mà các nghiên cứu hướng đến. Hầu hết các nghiên cứu đều sử dụng phương pháp định tính kết hợp với định lượng để đưa ra mô hình hồi quy về các nhân tố ảnh hưởng đến quyết định mua sắm. 
Các nghiên cứu từ tổng quan thực nghiệm đều sử dụng kết hợp phương pháp định tính và định lượng với bảng câu hỏi khảo sát thường gồm hai phần chứa thông tin cơ bản về người được phỏng vấn (nhân khẩu học) và thông tin sâu hơn về các thói quen, nhu cầu mua sắm cũng như các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn của họ. Từ phần thông tin cơ bản, họ đã mô tả đối tượng quan sát khảo sát dựa trên các câu hỏi liên quan đến nhân khẩu học. Từ đó, họ nghiên cứu sâu hơn về các nhân tố ảnh hưởng đến hành vi của người tiêu dùng rồi đưa ra được các mô hình hồi quy nhằm tìm ra sự tác động của chúng đến hành vi tiêu dùng như thế nào, sau đó đưa ra các đề xuất kiến nghị cụ thể trong một lĩnh vực nhất định. 
Nghiên cứu về các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua smartphone thực tế đã có không ít, việc nghiên cứu này nhằm chỉ ra rằng hành vi mua của người tiêu dùng là rất quan trọng đến bất kỳ sản phẩm dịch vụ nào. Từ đó, đề tài này như một lần nữa khẳng định điều đó dựa trên kết quả phân tích cho thấy cả 5 yếu tố giá cả, chất lượng cảm nhận, trung thành thương hiệu, hình thức tiếp thị, truyền miệng đều có tác động phù hợp với kỳ vọng đến hành vi mua smartphone. Kết quả này cũng khá tương đồng với những nghiên cứu trước đó trong cùng lĩnh vực như đề tài của Haucap & Heimeshoff (2011), Wollenberg & Truong Tang Thuong (2014), Ahmad & Sherwani (2015).
Nhìn chung, từ kết quả phân tích trên, ta thấy được rằng, các biến độc lập đưa vào mô hình đều có mối quan hệ tương quan tuyến tính với biến phụ thuộc là hành vi mua sắm smartphone của người tiêu dùng tại Thành phố Đà Nẵng. Chất lượng cảm nhận hay trung thành thương hiệu được người tiêu dùng đánh giá là ảnh hưởng mạnh nhất đến quyết định mua của họ theo cả cảm nhận chủ quan và từ mô hình hồi quy. Điều này hoàn toàn phù hợp vì khi một khách hàng quyết định mua một sản phẩm, họ luôn lắng nghe cảm nhận ở bản thân mình khi sử dụng sản phẩm đó, cũng như trung thành với thương hiệu mà mình đã chọn. Một sản phẩm mang lại thương hiệu với chất lượng và dịch vụ tốt, chắc chắn khách hàng sẽ luôn đồng hành dù có phải đánh đổi mua với mức giá cao hơn. 
Bên cạnh đó, chắc chắn, hình thức tiếp thị, mức giá cả, hay yếu tố truyền miệng cũng ảnh hưởng một phần nào đó đến sự lựa chọn của người tiêu dùng bởi lẽ dòng smartphone hiện nay khá đa dạng và phong phú, với nhiều kiểu dáng và chức năng. Do đó, với các chiêu thức tiếp thị, marketing hiệu quả, cộng thêm sự giới thiệu từ những người thân, bạn bè cũng khiến họ có sự lựa chọn phù hợp thông qua các mức giá khác nhau. 
Từ việc phân tích trên đề tài cũng gợi ý các giải pháp thiết thực như sau:

Thứ nhất, về chất lượng cảm nhận: Các nhà bán lẻ cần nhập khẩu các dòng sản phẩm có thương hiệu lớn từ các nhà cung cấp uy tín, tránh để tình trạng chất lượng điện thoại ảnh hưởng đến quyết đinh mua sắm của người tiêu dùng tại đây. Đây là yếu tố ảnh hưởng mạnh nhất nên nhà bán lẻ cần tập trung nhất. Xây dựng hình ảnh về một nhà bán lẻ với những sản phẩm cung cấp có chất lượng cao và ổn định. 
Thứ hai, là yếu tố trung thành thương hiệu. Người tiêu dùng tại Thành phố Đà Nẵng chịu ảnh hưởng mạnh từ sự trung thành đối với thương hiệu ưa thích của mình. Tại thị trường này, người tiêu dùng tập trung vào các thương hiệu lớn như iPhone, Samsung, OPPO. Lòng trung thành thương hiệu cũng là một trong những nguyên nhân người tiêu dùng tại đây chưa biết đến các thương hiệu mới nổi trên thị trường Việt Nam hiện nay. Do đó, các hãng điện thoại khác cần xây dựng thương hiệu cho riêng mình, cần đẩy mạnh giới thiệu thương hiệu đến người tiêu dùng thông qua các chương trình khuyến mãi, tiếp thị, chăm sóc dịch vụ khách hàng một cách tốt hơn.
Thứ ba, yếu tố giá cả. Với ảnh hưởng tiêu cực của giá cả đối với quyết định mua samrtphone của người tiêu dùng, các nhà bán lẻ cần chú ý nhiều hơn ở các phân khúc giá cho hợp lý. Cụ thể, theo kết quả khảo sát thì phần lớn người tiêu dùng tại Thành phố Đà Nẵng chọn mức giá tầm trung từ 3-7 triệu. Do vậy, nhà bán lẻ nên đẩy mạnh đầu tư vào phân khúc này nhưng cũng giữ tỷ lệ ổn định ở các phân khúc khác để tránh thiếu sản phẩm để cung cấp.
Thứ tư, về hình thức tiếp thị. Đối tượng chính mà các nhà bán lẻ nên tập trung là học sinh, sinh viên, không phân biệt nam nữ vơi độ tuổi từ dưới 21 tuổi đến 25 tuổi, và phần đông là những người độc thân. Các nhà bán lẻ nên có những chương trình khuyến mãi đặc biêt riêng như quay số trúng thưởng, quà tặng may mắn cho đối tượng là học sinh, sinh viên. Chẳng hạn các chương trình ưu đãi quà tặng cho học sinh, sinh viên các dịp đầu năm học mới, Tết hay các ngày lễ,…Đa dạng các hình thức tiếp thị, quảng cáo trên các pano, ti vi, truyền thông tại các đơn vị trường học, cơ sở công cộng, thư viện,…Thêm vào đó, các nhà bán lẻ cần triển khai nhiều chương trình khuyến mãi, hoạt động ưu đãi, tri ân khách hàng, tạo điều kiện cho khách hàng tham gia và có cơ hội trúng thưởng nhiều hơn, tạo niềm tin cho khách hàng nhiều hơn.
5. Kết luận 
Đề tài góp phần cung cấp căn cứ khoa học đối với các yếu tố tác động đến hành vi mua của người tiêu dùng theo cách tiếp cận từ lý thuyết hành vi tiêu dùng và các nghiên cứu trước đó. Kết quả cho thấy các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua sắm smartphone của người tiêu dùng tại Thành phố Đà Nẵng là chất lượng cảm nhận, lòng trung thành thương hiệu, giá cả, truyền miệng hình thức tiếp thị thông qua các chương trình khuyến mãi theo mức tác động mạnh nhất.
Hành vi mua hàng của người tiêu dùng sẽ ảnh hưởng rất lớn đến chiến lược phát triển kinh doanh của các hãng kinh doanh trên thị trường smartphone, đại diện là các nhà bán lẻ công nghệ. Do đó, các hãng cần quan tâm nhiều hơn đến việc làm thế nào để giúp người tiêu dùng sẵn sàng bỏ tiền ra mua sản phẩm của mình. Đồng thời, xây dựng được lòng tin, sự trung thành của khách hàng đối với các thương hiệu, đáp ứng tốt nhu cầu mua sắm của nhiều đối tượng khách hàng, đặc biệt là khách hàng tiềm năng. Từ đó, góp phần phát triển và có chiến lược bền vững cho dòng điện thoại smartphone tại Thành phố Đà Nẵng nói riêng và Việt Nam nói chung.Tác giả cũng mong rằng, các nghiên cứu tiếp theo sẽ giải quyết các hạn chế trong nghiên cứu này như tìm ra thêm yếu tố có tác động, số mẫu khảo sát nhiều hơn, đồng thời giúp thay đổi những góc nhìn chưa tích cực hơn về hành vi mua của người tiêu dùng.
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