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1. Giới thiệu
Sự phát triển nhanh chóng của internet đã làm thay đổi phương thức kinh doanh của các doanh nghiệp kinh doanh bán lẻ và ứng dụng thương mại điện tử (TMĐT), góp phần đẩy mạnh sự phát triển của thương mại trực tuyến giữa doanh nghiệp và người tiêu dùng- B2C trong những năm qua. Chính những tiện ích vốn có của TMĐT đã tạo cơ hội thuận lợi cho hoạt động mua sắm trực tuyến phát triển nhanh. Kinh doanh trực tuyến đang là một xu hướng thu hút sự quan tâm của doanh nghiệp, đặc biệt là các doanh nghiệp nhỏ và vừa, các hộ kinh doanh cá thể và cá nhân bởi những ưu điểm về hiệu quả và chi phí cũng như tính tương tác với khách hàng. Hành vi mua sắm trực tuyến của người tiêu dùng chịu ảnh hưởng bởi các nhân tố môi trường, đặc điểm, tính cách cá nhân. Bài nghiên cứu này, tác giả đưa ra một số các nhân tố ảnh hưởng tới quá trình mua sắm trực tuyến của người tiêu dùng, các chiến lược định giá sản phẩm trực tuyến có ảnh hưởng như thế nào đến hành vi của người tiêu dùng trực tuyến.
2. Mối quan hệ giữa thương mại trực tuyến và hành vi mua sắm của người tiêu dùng
Thương mại trực tuyến là sự mua bán sản phẩm, dịch vụ trên các hệ thống điện tử như internet và các mạng máy tính, được chia thành 4 nhóm, dựa trên các đặc điểm của bên mua và bên bán, đó là: (1) Doanh nghiệp với doanh nghiệp (B2B); (2) Doanh nghiệp với người tiêu dùng (B2C); Người tiêu dùng với tiêu dùng (C2C); Người tiêu dùng với doanh nghiệp (C2B) (Kotler và Armstrong, 2012).
Trong nghiên cứu này chỉ tập trung vào nhóm thứ hai là giao dịch doanh nghiệp với người tiêu dùng (B2C). Khi chọn mua một sản phẩm hay một dịch vụ người tiêu dùng thường dựa vào lý trí của họ để tối đa hóa giá trị sử dụng dựa trên chi phí phải bỏ ra, xem xét đến loại sản phẩm dịch vụ cần mua, lý do mua, khi nào mua và mua ở đâu. Hành vi người tiêu dùng là hệ quả các tác nhân của môi trường tác động vào ý thức của người mua, những đặc điểm và quá trình ra quyết định của người mua dẫn đến những quyết định mua sắm nhất định (Kotler, 2003).
Quá trình ra quyết định mua hàng của người tiêu dùng là tương đối giống nhau giữa mua hàng truyền thống và mua hàng trực tuyến, nhưng cũng có một số khác biệt là do những tác động của môi trường mua sắm và truyền thông tiếp thị (Kotler và Armstrong, 2012). Quá trình phát triển nhanh chóng của công nghệ, đặc biệt là công nghệ thông tin và internet đã ảnh hưởng sâu sắc và làm thay đổi các quy tắc hiện tại của thế giới kinh doanh nói chung và hành vi mua sắm của người tiêu dùng nói riêng.
Pavlou và Fygenson (2006) cho rằng,  có sự liên kết chặt chẽ giữa thương mại trực tuyến và hành vi mua sắm trực tuyến, dựa vào TMĐT người tiêu dùng có thể tìm kiếm thông tin và mua sản phẩm bằng cách sử dụng công nghệ internet. Thương mại trực tuyến tác động đến hành vi và quyết định mua sắm của người tiêu dùng trên 2 khía cạnh: (1) Các nhân tố tạo động cơ thúc đẩy người tiêu dùng mua hàng trực tuyến; và (2) Các nhân tố làm cản trở người tiêu dùng từ mua sắm trực tuyến.
Các yếu tố tạo ra động lực thúc đẩy người tiêu dùng tham gia mua sắm xuất phát từ sự tiện lợi, sự lựa chọn sản phẩm và dịch vụ, thông tin phong phú, dễ dàng truy cập và dễ dàng mua sắm, thích thú khám phá. Ở khía cạnh tích cực của TMĐT cho thấy hành vi mua sắm bị tác động bởi 3 nhân tố đó là: (1) Nhận thức lợi ích của TMĐT; (2) Thiết kế web thể hiện nội dung thông tin, thẩm mỹ, dễ truy cập; (3) Thích thú khám phá hay còn gọi là động cơ thích thú (Pavlou và Fygenson, 2006). Ngược lại các nhân tố làm cản trở người tiêu dùng từ mua sắm trực tuyến, đó là: (1) Cảm nhận rủi ro; và (2) Yếu tố tâm lý về tính an toàn (Comegys và cộng sự, 2009).
Nhận thức lợi ích: của thương mại trực tuyến bao hàm sự tiện lợi, sự lựa chọn sản phẩm và dịch vụ, thông tin phong phú. Phần lớn các nghiên cứu đã chỉ ra sự tiện lợi và tiết kiệm thời gian là những lý do chính mà thúc đẩy người tiêu dùng mua sắm trực tuyến. Nazir và cộng sự (2012) đã chứng minh sự tìm kiếm sản phẩm và dịch vụ thông qua internet sẽ nhanh chóng và chi phí thấp hơn nhiều. Sử dụng công cụ tìm kiếm trên internet sẽ dễ dàng tìm những sản phẩm và dịch vụ phù hợp, có thể khám phá ra nhiều loại hàng hóa, trong khi mua sắm truyền thống gặp nhiều khó khăn như mất nhiều thời gian và chi phí (Moshref Javadi và ctg, 2012)
3. Ảnh hưởng của các nhân tố môi trường đến hành vi mua hàng trực tuyến
Các nhân tố môi trường công nghệ, tính cách, đặc điểm cá nhân, nguồn lực có ảnh hưởng rất lớn tới hành vi mua hàng của khách hàng điện tử

3.1. Sự ảnh hưởng của các nhân tố công nghệ
Internet ngày nay trở thành một phương tiện vô cùng quan trọng ở hầu hết các quốc gia. Khi nghiên cứu hành vi mua của khách hàng trực tuyến, các nhà quản trị cần phải quan tâm tới tốc độ kết nối Internet và đa dạng các phương tiện giúp cho việc nhận thông tin số nhanh hơn. Ngoài máy tính kết nối Internet, khách hàng có thể sử dụng thông qua điện thoại di động.
3.1.1. Tính thẩm mỹ của trang là quan trọng đối với người tiêu dùng trực tuyến
Khi mua sắm trực tuyến, địa chỉ liên hệ đầu tiên giữa khách hàng tiềm năng và người bán trực tuyến là trang web của doanh nghiệp. Ấn tượng đầu tiên này, đối với nhiều khách hàng, có thể tạo ra hoặc phá vỡ toàn bộ trải nghiệm mua sắm.
Trang của doanh nghiệp phải có khả năng thu hút người xem mà không làm họ mất tập trung khỏi nội dung mà nó có.
Các xu hướng Thương mại điện tử vào năm 2021 cho thấy rằng màu sắc, phông chữ và thiết kế là chìa khóa cho trải nghiệm của người tiêu dùng. Với việc tập trung vào ba từ khóa này, việc thiết kế một trang web có tính thẩm mỹ sẽ dễ dàng hơn.
Chủ đề của trang web hoặc trang truyền thông xã hội của doanh nghiệp phải nhất quán từ đầu đến cuối. Mọi thay đổi đột ngột về kiểu dáng có thể đi kèm với sự thay đổi tương ứng trong sự chấp thuận của khách hàng.
Đó là vì lý do này mà nhiều nhà cung cấp Instagram gắn bó với một chủ đề trong một thời gian. Ngay cả khi họ thay đổi, đó là một quá trình tinh tế, dần dần. Bây giờ, việc gắn bó với một chủ đề có vẻ đơn điệu và nhàm chán. Nhưng giải pháp cho điều đó rất đơn giản. Đối với người mới bắt đầu, chủ đề của bạn không nên quá cứng nhắc ngay từ đầu.
Do đó, việc lựa chọn một chủ đề là trở ngại quan trọng nhất. Một chủ đề mềm mại, ấm áp và có nhiều màu sắc khác là chủ đề hoàn hảo cho trang web của bạn. Nó chỉ có thể là điều làm cho doanh nghiệp của bạn khác biệt với nhiều đối thủ cạnh tranh trên web
3.1.2. Người tiêu dùng luôn hướng tới hoạt động và chức năng dễ dàng hơn
Cung cấp tính dễ sử dụng là chìa khóa để khắc phục những trở ngại của các giao dịch trực tuyến. Tính dễ vận hành là kỹ thuật số tương đương với sự trôi chảy của giọng nói trong thương mại vật lý.
Và khi một nhà hùng biện có kỹ năng nhanh chóng thu phục được khán giả của mình, thì một nền tảng Thương mại điện tử được lập kế hoạch tốt cũng sẽ thuyết phục được người mua trực tuyến. Nó không chỉ giúp giao tiếp liền mạch mà còn nói tốt về công ty của bạn. Chức năng hàng đầu đảm bảo cho người tiêu dùng mua hàng của họ.
Với những tiến bộ trong công nghệ, có thể đảm bảo giao tiếp nhanh chóng giữa người mua và người bán mà không gây thêm căng thẳng cho người bán. Có thể đạt được điều này thông qua việc sử dụng tự động hóa quy trình bằng robot và các giải pháp công nghệ khác.
Các bot này có thể xử lý các lệnh đơn giản như trả lời tin nhắn văn bản hoặc các hướng dẫn phức tạp hơn như phân tích hành vi của người dùng. Với cấp độ chức năng này, có thể tạo cầu nối giữa người bán không có sẵn và người mua thiếu kiên nhẫn.
Mặc dù hệ thống điểm bán hàng được sử dụng phổ biến cho các giao dịch vật lý, nhưng chúng cũng đã chứng minh được tính năng động của mình bằng cách thích ứng với lĩnh vực kỹ thuật số.
Với máy POS, bạn có thể theo dõi và sắp xếp dữ liệu thanh toán. Cũng có thể có được một khoảng không quảng cáo chính xác của các sản phẩm đang được bán cả trực tuyến và thực tế. Nó đóng vai trò là giao diện hoàn hảo cho hoạt động kinh doanh cả trực tuyến và trong một cửa hàng thực.
Vì vậy, bạn thấy đấy, người tiêu dùng muốn có thể thực hiện các giao dịch trên trang web Thương mại điện tử của bạn một cách liền mạch. 
3.2. Ảnh hưởng của tính cách, đặc điểm cá nhân ảnh hưởng đến hành vi người tiêu dùng trực tuyến
Mỗi người sử dụng Internet lại ẩn chứa trong mình những đặc điểm tính cách mua hàng khác đặc thù với những người sử dụng khác. Sự khác biệt đầu tiên là ở thái độ tích cực với môi trường công nghệ. Những người sử dụng internet có thể thực hiện hoạt động mua hàng điện tử thường có xu hướng nắm bắt những thành tựu khoa học công nghệ mới giúp cho cuộc sống của họ đơn giản và dễ dàng hơn. Sự khác biệt thứ hai chính là ở các kỹ năng hay những kinh nghiệm mua hàng trực tuyến đóng vai trò quan trọng trong quy trình giao dịch điện tử. Những khách hàng có thâm niên mua hàng lâu năm thường có xu hướng thông thạo và nhanh nhẹn hơn những khách hàng mới trong công việc tìm kiếm thông tin và sản phẩm. Do vậy tỷ lệ số lần mua hàng không thành công ít hơn hẳn so với những khách hàng mới. Sự khác biệt thứ ba là về giới tính, giới tính cũng ảnh hưởng tới cách thức sử dụng và ứng dụng công nghệ vào mua hàng trực tuyến. Về cơ bản nữ giới thích mua sắm hơn nam giới.
Một đặc điểm mua hàng vô cùng quan trọng nữa mà những nhà bán hàng cần phải chú trọng là đặc điểm về ngôn ngữ. Mặc dù chỉ có 1% số người sử dụng trên toàn cầu than phiền rẳng họ không thể thực hiện được các giao dịch trực tuyến vì không sử dụng ngôn ngữ đặc thù của từng địa phương nhưng nhiều chuyên gia vẫn cho rằng hoạt động mua hàng trực tuyến sẽ hiệu quả hơn nếu như các nội dung được truyền tải bằng ngôn ngữ phù hợp với từng địa phương khác nhau ở từng vùng miền của từng quốc gia.
Hai nhà nghiên cứu Wolfibarger và Gilly (2001) nhận thấy rằng: những người mua hàng trực tuyến có xu hướng mua hàng chú trọng đến mục đích của mình (mua hàng định hướng mục tiêu) hơn là chú trọng đến kinh nghiệm mua hàng (mua hàng định hướng kinh nghiệm). Hành vi mua hàng định hướng mục tiêu thường được thể hiện thông qua việc khách hàng ghé thăm một trang web nhất định với mục đích mua sắm đã được hình thành sẵn trong đầu. Hành vi mua hàng định hướng mục tiêu còn được thể hiện thông qua việc khách hàng tìm kiếm những nơi có thể bán sản phẩm mà họ có thể mua với mức giá thấp nhất. Còn hành vi mua hàng định hướng theo kinh nghiệm lại chủ yếu nhằm mục đích mang lại cho khách hàng niềm vui trong việc lướt web, xem xét, nghiên cứu sản phẩm hoặc tìm ra những sản phẩm mới chứ khách hàng lúc này không có chủ đích mua sắm nhất định nào. Những khách hàng mua hàng định hướng mục tiêu rất thích phương thức mua sắm qua mạng vì với phương thức này họ không phải mất thời gian vào việc thương lượng hay tiếp xúc với nhân viên bán hàng hay bất kỳ ai trong môi trường trực tuyến, và họ đánh giá cao về những tính năng vượt trội của mua hàng trực tuyến như: khả năng lựa chọn sản phẩm cao, tính thuận tiện và sự sẵn có của thông tin. Còn đối với những khách hàng mua hàng theo định hướng kinh nghiệm thì thường phương thức mua hàng ở các cửa hàng truyền thống hơn là mua hàng trực tuyến.
Tương tự như vậy, hãng nghiên cứu Forest Research đã nhận thấy rằng có tới 70% khách mua hàng trực tuyến quan tâm đến một trong hai đặc điểm điển hình sau: hoặc là mua hàng dựa trên ưu điểm thuận tiện của phương thức này hoặc là dựa vào ưu thế về giá, 36% trong tổng số những người mua hàng trực tuyến có mức độ nhạy cảm với giá cao, do vậy họ sẵn sàng mua hàng tại bất kỳ một gian hàng trực tuyến nào nếu như gian hàng đó bán hàng với mức giá thấp. 36% khách hàng tiếp theo không quá quan tâm tới mức giá bán của sản phẩm là bao nhiêu và họ cũng rất hạn chế việc thay đổi cửa hàng. Với những tập khách hàng này, tính thuận tiện và sự tin cậy là điều quan trọng nhất, họ sẵn sàng trả thêm tiền để có được những điều này.
3.2.1. Trải nghiệm khách hàng 
Cốt lõi của mọi trải nghiệm mua sắm nằm ở mức độ hài lòng của khách hàng. 43% người lớn trực tuyến tại Hoa Kỳ mua sắm với các thương hiệu ưu tiên sự tiện lợi. Họ cũng chọn các sản phẩm nâng cao tốc độ và sự dễ dàng, đồng thời giảm bớt công sức.
Dịch vụ khách hàng trực tuyến phải nhanh chóng và đáng tin cậy. Mặc dù điều này vẫn nằm trong quy tắc đạo đức làm việc cơ bản mà mọi cơ sở kinh doanh thực tế mong đợi, nhưng điều này quan trọng hơn đối với các doanh nghiệp trực tuyến. Bạn phải luôn tìm cách cải thiện trải nghiệm của khách hàng.
Đại dịch đã mở ra nhiều Millennials hơn và thậm chí cả Gen X vào thế giới tiếp thị số hóa.
Để đáp ứng nhu cầu của họ, khách hàng coi trách nhiệm của nhà tiếp thị trực tuyến là tạo ra một giao diện nơi các giao dịch không phức tạp và không chậm. Khi có vấn đề, việc hỗ trợ khách hàng nhanh chóng thông qua mạng xã hội là rất quan trọng. 
Việc sử dụng định tuyến cuộc gọi thông minh để chuyển hướng và tổ chức các cuộc gọi đến nhằm liên lạc nhanh hơn có thể nâng cao trải nghiệm của khách hàng. Nó cung cấp cho bạn một cách dễ dàng để sắp xếp thông tin mà không khiến người mua phải chờ đợi quá lâu.
Chọn đúng ứng dụng dịch vụ khách hàng không phải là vấn đề nhỏ. Nó ảnh hưởng đến việc liệu người mua của bạn có quay lại mua hàng lần thứ hai hay không, hoặc thậm chí đưa ra những lời tốt đẹp dành cho bạn khi doanh nghiệp của bạn tiến hành các cuộc thảo luận riêng tư.
3.2.2. Người tiêu dùng tập trung giá trị đồng tiền
Vào năm 2021, khách hàng muốn biết họ đang trả tiền cho một sản phẩm hoặc dịch vụ xứng đáng với giá tiền. Các xu hướng trong thời kỳ hậu đại dịch gần đây cho thấy rằng người tiêu dùng có xu hướng ít tập trung vào số lượng và nhiều hơn vào chất lượng.
Do đó, bắt buộc phải thuyết phục người mua rằng dịch vụ ảo được hiển thị hoặc sản phẩm được cung cấp đáng giá đồng tiền mà họ bỏ ra.
Nhiều người tiêu dùng sẵn sàng thử một sản phẩm mới nếu nó có giá thấp hơn. Tuy nhiên, họ sẽ không làm vậy nếu sản phẩm có chất lượng thấp hơn.
Các cách đơn giản để chứng minh cho người mua tiềm năng của bạn rằng “những gì bạn thấy là những gì bạn nhận được’ ’là đăng các bài đánh giá từ những khách hàng trước đây. Chụp ảnh sản phẩm cũng là chìa khóa thành công của Thương mại điện tử.
Hình ảnh có tính thẩm mỹ thể hiện tất cả các tính năng của sản phẩm sẽ thúc đẩy mối quan hệ mua hàng với khách hàng.
3.2.3. Tiếp thị xã hội là quan trọng đối với thương mại trực tuyến
Đưa doanh nghiệp của bạn ra ngoài có vẻ dễ dàng trong thời đại ngày nay, nhưng cũng rất dễ đi sai đường. Một chiến lược tiếp thị phù hợp với các mục tiêu đã đặt ra là rất quan trọng.
Có lẽ điều quan trọng hơn là xác định cách bạn muốn được giới thiệu với khán giả của mình. Đây là một bước tiến dài trong việc đảm bảo khách hàng trong tương lai. Thay vì ở khắp mọi nơi với ít tác động, hãy học cách đưa ra các mục tiêu tiếp thị có ý nghĩa.
Việc sử dụng các nền tảng truyền thông xã hội như Facebook và Instagram có thể nhân lên theo cấp số nhân đối tượng của bạn. Trong báo cáo truyền thông xã hội năm 2020, GlobalWebIndex xác định rằng có tới 42% người dùng internet sử dụng mạng xã hội để tìm hiểu thêm thông tin về một thương hiệu. Do đó, điều quan trọng là bạn phải có sự hiện diện tích cực trên mạng xã hội.
3.2.4. Khách hàng muốn có trải nghiệm đa kênh
Khách hàng thoải mái hơn khi mua sắm từ các nguồn trực tuyến. Nhưng họ cũng muốn các cửa hàng trực tuyến cũng có địa điểm thực tế mà họ có thể ghé thăm, nếu họ quyết định thực hiện một bước đi táo bạo. Đây là tất cả những gì trải nghiệm đa kênh.
Tìm kiếm nhanh trên Google về “dịch vụ khách hàng đa kênh là gì? - các phương pháp hay nhất ”sẽ cho thấy bản chất đó là một chiến lược tiếp thị. Chiến lược này có nghĩa là các doanh nghiệp Thương mại điện tử phải đưa ra các điều khoản để cho phép người dùng truy cập vào cửa hàng trực tuyến của họ thông qua nhiều thiết bị khác nhau.
Về cơ bản, hình thức dịch vụ khách hàng này cho phép khách hàng bắt đầu mua sắm trên một nền tảng và kết thúc trên nền tảng khác một cách liền mạch.
Ví dụ: một khách hàng có thể kiểm tra một sản phẩm bằng máy tính xách tay của họ tại văn phòng tại nhà của họ. Sau đó, họ muốn có thể hoàn tất giao dịch mua hàng ngay trong ngày trong khi lướt web bằng điện thoại di động.
3.2.5. Người tiêu dùng coi trọng sự tin cậy và lòng trung thành
Tính xác thực, nhãn mác rõ ràng, xuất xứ nguồn gốc sản phẩm minh bạch có thể ảnh hưởng đến hành vi mua hàng của người tiêu dùng. Ba yếu tố này giúp nâng cao lòng tin của khách hàng đối với thương hiệu. Và, niềm tin thương hiệu là cực kỳ quan trọng.
Theo Báo cáo đặc biệt của Edelman Trust Barometer 2019, 81% phóng viên tham gia cuộc khảo sát cho biết niềm tin thương hiệu là 5 yếu tố được cân nhắc hàng đầu cho các quyết định mua hàng
Quyền riêng tư là một yếu tố khác thúc đẩy lòng tin và lòng trung thành của thương hiệu. Trong thế giới kỹ thuật số ngày nay, quyền riêng tư là một khái niệm hiếm. Kết quả là, người tiêu dùng đánh giá cao các doanh nghiệp có thể cung cấp cho họ điều đó.
Vì vậy, để xây dựng một thương hiệu Thương mại điện tử thành công, điều quan trọng là phải có được lòng trung thành của khán giả bằng cách đảm bảo quyền riêng tư và bảo mật dữ liệu của họ.
3.3. Ảnh hưởng của các nhân tố nguồn tới hành vi khách hàng trực tuyến
Giá trị mà khách hàng nhận được tính bằng lợi ích mà khách hàng thu được trừ đi chi phí. Những chi phí này chính là nhân tố nguồn của khách hàng trực tuyến như: chi phí về tiền bạc, thời gian, công sức và những nhân tố thuộc về tâm lý khách hàng.
- Chi phí về tiền bạc: một điều điều hiển nhiên để có thể thực hiện được hoạt động mua hàng trực tuyến, khách hàng cần phải có đủ thu nhập cần thiết tối thiểu để có thể thực hiện được các giao dịch khi họ muốn mua sản phẩm hàng hóa hay dịch vụ nào đó qua mạng. Và điều kiện cần là họ phải có điện thoại hoặc máy tính kết nốt internet. Tuy nhiên điều đã tạo nên sự khác biệt trong các giao dịch qua internet đó là việc thanh toán khi mua hàng. Khách hàng có thể thanh toán bằng thẻ tín dụng, thẻ ghi nợ, séc điện tử hay bằng các loại thẻ thông minh. 
- Chi phí về thời gian: sự hạn chế về mặt thời gian là một vấn đề đáng quan tâm đối với khách hàng hiện nay. Chính vì vậy, khách hàng luôn muốn nhận được những lợi ích tương xứng với thời gian mà họ bỏ ra để thực hiện hoạt động mua hàng trực tuyến. Điều quan trọng là các doanh nghiệp cần phải xây dựng website đảm bảo thời gian truy cập nhanh nhất, được thiết kế phù hợp nhất để người sử dụng có thể nhanh chóng tìm kiếm được thông tin mà họ cần.
Ngày nay, các trang web giúp cho những khách hàng dù là cá nhân hay tổ chức đều có thể tự mình thực hiện được các công việc như tra cứu thông tin về sản phẩm, về của hàng và bất cứ loại sản phẩm nào làm cho họ hài lòng. 
Ví dụ: khách hàng nếu có nhu cầu mua ô tô, họ có thể tới những cửa hàng đại lý bán ô tô truyền thống với những trang thông tin được in sẵn về đặc tính của sản phẩm của từng nhãn hiệu. Hơn nữa, những xu hướng dưới đây cũng ảnh hưởng rất lớn tới các giao dịch điện tử, cụ thể:
- Quá tải thông tin: ảnh hưởng rất nhiều tới khách hàng. Nó đã tạo nên một nền kinh tế mà ở đó lượng thông tin quá nhiều trong khi nhu cầu về thông tin là giới hạn bởi khả năng chứa đựng thông tin của con người là có hạn. Internet đã làm cho vấn đề này trở nên nghiêm trọng hơn vì đó là một trong những nguyên nhân giải thích tại sao một số khách hàng khó chấp nhận với các loại tin nhắn spam;
- Vấn đề bảo mật thông tin cá nhân là một trong những vấn đề quan tâm hàng đầu. Mạng internet thường xuyên chịu ảnh hưởng của virus cũng như tình trạng gian lận, lừa đảo qua internet là những vấn đề mà người sử dụng luôn quan tâm và lo lắng. Thậm chí việc sử dụng chữ ký số để nhận hàng từ dịch vụ gói hàng của Mỹ cũng yêu cầu khách hàng phải cung cấp cho công ty đó một bản sao về dữ liệu khách hàng đó.
4. Quá trình mua trực tuyến của người tiêu dùng
Quá trình trao đổi cơ bản qua Internet . Nhiều nhân tố động lực cơ bản có thể ảnh hưởng đến người tiêu dùng. Các cá nhân có những tính cách riêng và có những nguồn khác nhau trong quá trình tìm kiếm kết quả đặc biệt từ việc trao đổi. Tất cả những vấn đề này đều diễn ra trong bối cảnh xã hội, văn hóa và công nghệ.
Tất cả các bước trong quy trình ra quyết định mua của người tiêu dùng đều có thể thực hiện qua Internet. Từ bước nhận biết nhu cầu, Internet trở thành tác nhân bên ngoài kích thích người tiêu dùng từ trạng thái không có nhu cầu sang trạng thái xuất hiện nhu cầu. Người tiêu dùng có được các thông tin khi truy cập Internet qua các từ khóa tìm kiếm, các quảng cáo banner, và các hình ảnh trực quan, và đây là đặc điểm khác biệt so với hình thức mua sắm truyền thống. Bên cạnh đó, sự sẵn có của nguồn thông tin trên Internet giúp cho người tiêu dùng nhận diện và phát hiện nhu cầu cũng như mong muốn của mình.
Giai đoạn 1: Nhận biết vấn đề
Nhận biết vấn đề là giai đoạn bắt đầu của quá trình mua hàng của khách hàng. Một khách hàng xác định vấn đề khi họ phát hiện ra nhu cầu khác biệt của mình giữa trạng thái thực tế và trạng thái mong muốn. Ở giai đoạn nhận thức vấn đề, dữ liệu đầu vào được thu thập, xử lý và kiểm tra để có thể phát hiện vấn đề
Giai đoạn 2: Tìm kiếm thông tin
Trong bước tìm kiếm thông tin, người tiêu dùng có thể tiếp cận nguồn thông tin muốn tìm kiếm thông qua các cách tìm kiếm có hệ thống hay tìm kiếm tự phát. Nguồn thông tin trong bước này đóng vai trò khá quan trọng. Chỉ thông qua một vài cú click chuột của người tiêu dùng, Internet có thể mang đến cho các nhà bán lẻ một thị trường bán hàng trực tuyến tiềm năng, và phong phú. Bên cạnh đó, Internet còn là một kênh phân phối và giao tiếp, qua đó người tiêu dùng có thể tập hợp thông tin về sản phẩm, dịch vụ, tham khảo các ý kiến của bạn bè, người thân, chuyên gia, hay của những người tiêu dùng khác. Các nhà bán lẻ trực tuyến có thể chọn được phân khúc khách hàng mục tiêu thông qua quan sát hành vi của người tiêu dùng trên Internet. Ngoài ra, một số người tiêu dùng có mục đích tìm kiếm thông tin để giải trí, theo kịp sự phát triển, hoặc để tham khảo. Dựa vào đặc tính tương tác vốn có, Internet giúp cho việc tìm kiếm của người tiêu dùng trở nên dễ dàng hơn. Do vậy, người tiêu dùng có xu hướng tìm kiếm thông tin trên mạng thường xuyên và đều đặn hơn so với việc tìm thông tin từ gian hàng truyền thống.
Giai đoạn 3: Đánh giá lựa chọn thay thế
Giai đoạn đánh giá các phương án thay thế. Đây là một quá trình người tiêu dùng ưu tiên cho phương án tối ưu nhằm thỏa mãn mong muốn của mình. Internet đã giúp khách hàng nghiên cứu chuyên sâu dễ dàng hơn và họ không muốn mua hàng trừ khi đã suy nghĩ kỹ càng. Họ cũng sẽ xem xét sự cạnh tranh của bạn và so sánh những phát hiện của họ.
Giai đoạn 4: Quyết định mua hàng
Việc ra quyết định mua trực tuyến của người tiêu dùng không chỉ là lựa chọn mua sản phẩm, thương hiệu và số lượng, mà còn bao gồm các lựa chọn nhà bán lẻ trực tuyến, và phương thức thanh toán. Do đó, xuất hiện sự cạnh tranh ngày càng tăng giữa các nhà bán lẻ trực tuyến. Họ cần phải xây dựng nhiều trang web hấp dẫn hơn, cung cấp chất lượng dịch vụ tốt hơn đối thủ mới có thể thu hút được nhiều khách hàng hơn.
Giai đoạn 5: Quyết định sau bán
Sau bước quyết định mua hàng, người tiêu dùng đánh giá trải nghiệm mua của mình, hài lòng hay không hài lòng và ý định mua trong tương lai. Đây chính là bước các nhà bán lẻ cần chú trọng bởi nó quyết định việc duy trì và phát triển mối quan hệ với khách hàng.
5. Các chiến lược định giá sản phẩm trực tuyến
5.1. Tăng giá trị cảm tính
Giá trị cảm tính tình cảm: Xây dựng mối quan hệ tốt với khách hàng bằng dịch vụ chăm sóc khách hàng tốt, bao bì đẹp, đóng gói tốt.
Khách hàng có mối quan hệ tốt với người bán thông qua các dịch vụ chăm sóc khách hàng thông qua việc nhận các chương trình ưu đãi, các mã giảm giá để có thể tiết kiệm chi phí khi mua sắm trực tuyến. Ngoài ra khâu đóng gói cũng quan trọng vì tránh được sự hư hỏng trong quá trình vận chuyển cũng như tăng khả năng nhận diện thương hiệu sản phẩm từ khách hàng.
Giá trị mỏ neo: Đưa tư tưởng về một sản phẩm vào tâm lý khách hàng lâu dài. 
Ngoài ra giá trị mỏ neo được hiểu là một dạng nhận thức sai lệch khiến những người xung quan tập trung vào những thông tin đầu tiên được trao cho họ khi đưa ra quyết định. Về bản chất, người nhận thông tin sẽ dựa vào các thông tin xuất hiện trước để so sánh và đưa ra quyết định cuối cùng. 
Ví dụ: Mc Donald’s: nhắc đến Mc Donald’s nghĩ đến gà rán
Hoặc
Nếu lần đầu tiên bạn nhìn thấy một chiếc áo phông có giá $1200 sau đó nhìn thấy chiếc áo thứ 2 có giá $100 thì bạn sẽ nhận thấy chiếc áo thứ 2 là rẻ. Tuy nhiên, nếu bạn chỉ đơn thuần nhìn thấy chiếc áo thứ 2 có giá $100 thì đó không phải là một cái giá rẻ. Mỏ neo ở đây chính là mức giá của chiếc áo đầu tiên bạn nhìn thấy, điều này đã ảnh hưởng đến ý kiến và quyết định cuối cùng của bạn.
Có thể nói, hiệu ứng mỏ neo được hình thành để tạo nên các tác động tâm lý, ảnh hưởng trực tiếp đến suy nghĩ, hành vi của các đối tượng mục tiêu. Trong cuộc sống, mỗi cá nhân có thể sử dụng hiệu ứng mỏ neo để thực hiện các hoạt động đàm phán, trả giá hay phỏng vấn,... Mặt khác, đối với hoạt động kinh doanh thì hiệu ứng mỏ neo sẽ có một mục đích là bán được hàng và tăng doanh thu hiệu quả. 
Hiệu ứng mỏ neo sẽ thực sự mang lại hiệu quả cao nếu khách hàng đang phân vân hay so sánh giữa các sản phẩm tương tự nhau. Khi này, hiệu ứng không chỉ được áp dụng để tăng tỷ lệ chốt đơn mà còn giúp cửa hàng, doanh nghiệp bán được thêm nhiều sản phẩm.
Là một hiệu ứng mang tính ứng dụng vô cùng cao nhưng điều này chỉ thực sự mang lại hiệu quả khi ứng dụng đúng cách để có thể đánh đúng vào tâm lý khách hàng và thuyết phục mua hàng thành công.
5.2 Thêm giá trị gia tăng khác
Giữ nguyên giá trị lý tính, giá trị cảm tính, cộng thêm giá trị gia tăng khác thông qua chương trình khuyến mãi tặng kèm hoặc chính sách bảo hành tốt
Áp dụng khi:
- Doanh nghiệp tung vào thời gian thấp điểm để giảm chi phí vận hành;
- Tăng doanh thu vào những dịp đặc biệt, các chương trình khuyến mãi như 11/11 nhay 12/12…;
- Chương trình hợp tác tiếp thị.
5.3. Bỏ bớt tính năng sản phẩm
Bỏ bớt giá trị sản phẩm nhưng giá trị sản phẩm không đổi và giá bán lại rẻ hơn. 
VD như sản phẩm cận hạn sử dụng nhưng không ảnh hưởng tới chất lượng sản phẩm
Áp dụng khi mở rộng tệp khách hàng, tăng sức cạnh tranh với đối thủ, giảm hàng tồn kho
5.4. Giá trị không đổi - Hạ giá thành
- Đẩy giá xuống thấp nhất;
- Tài trợ sản phẩm cho doanh nghiệp lớn hơn.
Đối tượng áp dụng: chỉ dành cho người bán tự sản xuất có thương hiệu riêng
Ưu điểm: 
+ Không mất chi phí quảng cáo
+ Tăng độ nhận diện thương hiệu lâu dài cho khách hàng
Nhược điểm:
+ Doanh thu sẽ không tăng đột ngột
+ Không hiệu quả nếu chọn doanh nghiệp không trùng tệp với khách hàng của mình
Áp dụng khi doanh nghiệp chọn mục tiêu ở thị trường ngách, định vị tốt hơn, cạnh tranh giá về đối thủ, thâm nhập vào thị trường cứng
6. Hiệu ứng tâm lý trong định giá sản phẩm trực tuyến
- Lợi ích của việc ứng dụng hiệu ứng tâm lý trong định giá sản phẩm:
+ Tăng tỷ lệ chuyển đổi;
+ Tăng sự hài lòng của khách hàng;
+ Thúc đẩy doanh số nhanh hơn.
04 hiệu ứng tâm lý trong định giá sản phẩm
- Neo giá cả;
- Neo giá cả chữ số đầu tiên;
- Hiệu ứng làm tròn giá;
- Phương pháp giá cả - chất lượng.
6.1. Hiệu ứng neo giá cả: mức bán đầu tiên người mua tiếp nhận sẽ quyết định cảm nhận của họ về các mức giá tiếp theo của sản phẩm
Ví dụ: Nếu người ta bắt đầu với giá 500.000 đồng thì 300.000 đồng người mua thấy rẻ.
Nếu người ta bắt đầu với giá 300.000 đồng thì 500.000 đồng người mua thấy đắt.
6.2. Neo chữ số đầu tiên: người bán nên tận dụng con số đầu tiên của một dãy số để tạo hiệu ứng bất cân đối khi lên kế hoạch về các mức giá khuyến mãi cho sản phẩm
Ví dụ: Sản phẩm A 
Giá sản phẩm 220.000 đồng
Giá giảm 190.000 đồng
Khách hàng cảm thấy rẻ, giảm nhiều
Sản phẩm B
Giá sản phẩm 240.000 đồng
Giá giảm 210.000 đồng
Khách hàng cảm thấy ổn, giảm ít
Tuy cùng giảm số tiền như nhau nhưng người tiêu dùng trực tuyến sẽ cảm thấy được giảm nhiều hơn nếu chữ số đầu tiên tạo hiệu ứng giá giảm nhiề
6.3. Hiệu ứng làm tròn giá: khách hàng hay có xu hướng làm tròn giá, đưa mức giá đến một ranh giới gần đó
Ví dụ: một shop thử nghiệm giá bằng cách tăng giá sản phẩm như sau:

[image: ]
Ta thấy khi người bán tăng giá từ 24.000 lên 26.000, số lượng bán ra gần như không thay đổi đáng kể vì người tiêu dùng trực tuyến đã làm tròn 24.000 lên 25.000 và 26.000 xuống 25.000. Tuy nhiên khi người bán tăng giá từ 26.000 lên 28.000 thì số lượng bán ra giảm. Vì người tiêu dùng đã làm tròn 26.000 xuống 25.000 và 28.000 lên 30.000. Họ cảm thấy chênh lệch khá đáng kể nên người tiêu dùng không mua nữa.
6.4. Phương pháp giá cả - chất lượng
Khi điện thoại Iphone 14 ra mắt tại sao nhiều người vẫn chọn mua ở thegioididong mà không phải ở các cửa hàng khác dù giá ở thegioididong cao hơn các cửa hàng bán lẻ khác?
Ở phương pháp này khách hàng xem giá cả là tiêu chí đánh giá, giá trị cao thì chất lượng tốt, giá trị thấp thì chất lượng kém.
Ở thegioididong họ nhập hàng chính ngạch nên giá cao, ngoài ra chế độ bảo hành nhanh chóng, chăm sóc khách hàng tốt, đổi trả nhanh chóng.
Hoặc ví dụ về shop Little London chuyên bán mỹ phẩm trên các sàn thương mại điện tử. Shop họ được người tiêu dùng lựa chọn mua nhiều và đánh giá khá cao vì họ xây dựng được thương hiệu tốt, chăm sóc khách hàng tốt, trang trí shop chuyên nghiệp, thông tin sản phẩm đầy đủ, đóng gói bao bì đẹp. Đây là những yếu tố thu hút được rất nhiều khách hàng trực tuyến dù giá của họ cao hơn các shop khác.

KẾT LUẬN
Bài nghiên cứu các nhân tố cấu thành nên hành vi của khách hàng, xoay quanh quá trình trao đổi mà chúng ta có thể thấy tầm quan trọng của việc giải thích hành vi của người mua qua Internet. Có nhiều nhân tố động lực cơ bản khác có thể ảnh hưởng tới người tiêu dùng. Tất cả những vấn đề này diễn ra trong bối cảnh xã hội, văn hóa, công nghệ. Ngoài ra, từ tâm lý người tiêu dùng bài nghiên cứu các chiến lược định giá sản phẩm trực tuyến để nắm bắt được hành vi mua của người tiêu dùng trực tuyến.
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