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Lý thuyết về hành vi tiêu dùng

Khái quát về thị trường người tiêu dùng

Thị trường của người tiêu dùng bao gồm tất cả các cá nhân, các hộ tiêu dùng mua hàng hoá hay dịch vụ cho mục đích tiêu dùng cá nhân.

Thị trường người tiêu dùng có những đặc trưng cơ bản sau:

Có quy mô lớn và thường xuyên gia tăng. 

Người tiêu dùng trong thị trường có sự khác biệt về giới tính, tuổi tác, trình độ học vấn, thu nhập, thị hiếu, … Thị trường người tiêu dùng Việt Nam cũng khác nhau về nhiều khía cạnh, nhưng rõ nét nhất là sự khác biệt trong thu nhập dẫn đến nhu cầu và thị hiếu cũng khác nhau: người tiêu dùng ở thành phố có thu nhập cao hơn nên chi tiêu cho sinh hoạt, giải trí nhiều hơn người tiêu dùng ở nông thôn có thu nhập thấp chỉ đủ đáp ứng nhu cầu sinh hoạt bình thường.

Việc mua sắm của người tiêu dùng trong thị trường không chỉ là đơn giản thoả mãn nhu cầu cơ bản mà còn nhằm thoả mãn các nhu cầu cao cấp hơn đáp ứng tiêu chuẩn sống hiện đại.

Những đặc điểm của thị trường người tiêu dùng tạo nên những cơ hội và những thách thức cho các nhà kinh doanh. Để nắm bắt cơ hội các doanh nghiệp phải tìm hiểu người tiêu dùng, biết được họ chọn mua sản phẩm như thế nào và tại sao họ lựa chọn những sản phẩm đó.

Nhu cầu của người tiêu dùng

Theo nghiên cứu về nhu cầu của con người do Maslow thực hiện, tháp nhu cầu của con người được phân thành 5 cấp độ được thể hiện ở bảng dưới đây. Người tiêu dùng được đặt ở vị trí trung tâm của hoạt động Marketing. Một trong những nguyên tắc quan trọng của sản xuất kinh doanh là phải đáp ứng nhu cầu của người tiêu dùng. Vì vậy, nghiên cứu người tiêu dùng sẽ góp phần thành công trong kinh doanh của doanh nghiệp. Maslow trình bày năm mức nhu cầu cơ bản của con người theo trật tự, từ những nhu cầu có tính chất cấp bách nhất đến ít cấp bách. Theo ông cá nhân tìm kiếm để thoả mãn nhu cầu ở bậc thấp hơn trước khi thoả mãn nhu cầu ở bậc cao.

Động cơ thúc đẩy tiêu dùng

Động cơ là trạng thái căng thẳng thúc đẩy cá nhân làm một cái gì đó để giảm bớt cảm giác thiếu thốn, tức là có thể làm thỏa mãn một nhu cầu.

Lý thuyết động cơ của Freud: những lực lượng tâm lý thực tế định hình hành vi của con người phần lớn là vô thức. Theo Freud, con người đã phải kiềm nén biết bao nhiêu ham muốn trong quá trình lớn lên và chấp nhận những quy tắc xã hội. Những ham muốn này không bao giờ biến mất hoặc bị kiểm soát hoàn toàn. Chúng xuất hiện trong giấc mơ, kho lỡ lời, trong hành vi bộc phát.

Theo lý thuyết động cơ của Herzberg: ông đã xây dựng một lý thuyết “hai yếu tố” để phân biệt những nhân tố không hài lòng và nhân tố hài lòng.

Động cơ thúc đẩy tiêu dùng chung nhất là do người tiêu dùng cho nhu cầu cần được thỏa mãn. Động cơ tích cực sẽ thúc đẩy tiêu dùng, còn động cơ tiêu cực sẽ là một phanh hãm.

Động cơ tích cực

H.Joannis phân chia 3 loại động cơ tích cực thúc đẩy tiêu dùng như sau:

Động cơ hưởng thụ: đó là những thúc đẩy mua hàng để có được những thú vui, hưởng thụ và tận hưởng. Ví dụ: ăn uống, giải trí, du lịch, vui chơi, …

Động cơ vì người khác: Đó là những thúc đẩy mua nhằm làm việc tốt, việc thiện hoặc tặng một cái gì đó cho người khác.

Động cơ tự thể hiện: Đó là những thúc đẩy mua hàng nhằm muốn thể hiện cho mọi người biết rõ mình là ai. Ví dụ: một số trẻ em hút thuốc lá hoặc uống rượu bia muốn tỏ ra mình cũng là người lớn…

Phanh hãm

Động cơ tiêu cực là những phanh hãm làm cho người tiêu dùng không mua hàng, tự kiềm chế mặc dù có nhu cầu mua hàng với nhiều lý do:

Chất lượng sản phẩm dịch vụ kém.

Sản phẩm không đẹp, lạc hậu về mốt.

Không rõ về chất lượng sản phẩm, dịch vụ.

Giá cao là một phanh hãm lớn đối với người tiêu dùng.

Phanh hãm vì lý do bệnh lý, sản phẩm, dịch vụ ảnh hưởng không tốt đến sức khỏe.

Phanh hãm vì lý do tôn giáo.


Định nghĩa về quyết định mua

Quyết định mua của người tiêu dùng được định nghĩa là: “Quyết định lựa chọn của một người nào đó về mua cái gì hoặc những gì để mua”
. Thuật ngữ “Quyết định mua” chỉ ra rằng người tiêu dùng đã đánh giá cẩn thận những thuộc tính của tập hợp sản phẩm thương hiệu/dịch vụ và đưa ra quyết định lựa chọn phương án đáp ứng và thỏa mãn nhu cầu cá nhân. Như vậy, “quyết định lựa chọn sản phẩm” là những hoạt động của quyết định mua hay còn là biểu hiện của quyết định mua sản phẩm.

Các nhân tố ảnh hưởng đến quyết định mua

Thực tế chỉ ra rằng, có rất nhiều yếu tố ảnh hưởng đến quyết định của con người liên quan đến việc mua hàng. Hành vi của người mua hàng không bao giờ đơn giản, tuy nhiên việc am hiểu hành vi của người mua hàng lại là một nhiệm vụ vô cùng quan trọng đối với những người làm marketing. Nhiệm vụ của người làm marketing là hiểu được điều gì xảy ra trong ý thức của người mua giữa lúc các tác nhân bên ngoài bắt đầu tác động và lúc quyết định mua. Tập trung vào những đặc điểm của người mua: văn hóa, xã hội, cá nhân và tâm lý ảnh hưởng đến hành vi mua sắm, hành vi mua sắm của người tiêu dùng được mô tả qua bảng sau:

Bảng 1-Những yếu tố ảnh hưởng đến quyết định mua

	Các tác nhân marketing
	Các tác nhân khác
	Đặc điểm người mua
	Quá trình quyết định của người mua
	Quyết định của người mua

	Sản phẩm

Giá

Địa điểm

Cổ động
	Kinh tế

Công nghệ

Chính trị

Văn hóa
	Văn hóa

Xã hội

Cá tính

Tâm lý
	Nhận thức vấn đề

Tìm kiếm thông tin

Đánh giá

Quyết định

Hành vi mua sắm
	Lựa chọn sản phẩm

Lựa chọn nhãn hiệu

Lựa chọn đại lý 

Định thời gian mua

Định số lượng mua


Các yếu tố văn hóa

Văn hoá là một hệ thống những niềm tin, giá trị, chuẩn mực, phong tục tập quá của một cộng đồng.

Các giá trị văn hoá: là những niềm tin được kế thừa và được lưu giữ. Những niềm tin ấy làm cho thái độ và cách ứng xử của cá nhân có tính đặc thù.

Những chuẩn mực: là những quy tắc đơn giản dựa trên các giá trị văn hoá dùng để chỉ dẫn hoặc ngăn cản những hành vi trong một số trường hợp.

	Văn hóa
	
	
	
	

	Nền văn hóa
	Xã hội
	
	
	

	
	Nhóm tham khảo
	Cá nhân
	
	

	Nhánh văn hóa
	
	Tuổi và giai đoạn của chu kỳ sống
	Tâm lý
	

	
	Gia đình
	Nghề nghiệp
	Động cơ
	Người mua

	Tầng lớp xã hội
	
	Hoàn cảnh kinh tế
	Nhận thức
	

	
	Vai trò và địa vị
	Lối sống
	Hiều biết
	

	 
	
	Nhân cách và tự ý thức
	Niềm tin và thái độ 
	


Phong tục tập quán: là những thói quen đã ăn sâu vào đời sống xã hội từ lâu đời được đại đa số người thừa nhận và làm theo.

Các yếu tố văn hóa có ảnh hưởng sâu rộng nhất đối với hành vi của người tiêu dùng. Vai trò của nền văn hóa, nhánh văn hóa và giai tầng xã hội nơi người tiêu dùng cần được nghiên cứu vì các yếu tố này là một bộ phận không tách rời của môi trường văn hóa. Văn hóa là nguyên nhân căn bản dẫn đến nhu cầu và hành vi của một con người.

Mỗi nền văn hóa bao gồm các nhóm nhỏ hơn, hay các nhánh văn hóa tạo ra sự xã hội hóa và đặc điểm cá nhân rõ nét hơn của các thành viên trong nhóm. Có bốn loại nhánh văn hóa lớn nhất là: dân tộc, tôn giáo, chủng tộc và các nhóm có xuất xứ từ các vùng địa lý nhất định. Tầng lớp xã hội: bao gồm những thành viên có chung những giá trị, mối quan tâm và hành vi.


Những yếu tố xã hội

Hành vi của người tiêu dùng còn chịu ảnh hưởng của các yếu tố xã hội như các nhóm liên quan, gia đình, vai trò và địa vị xã hội. Những nhóm có ảnh hưởng trược tiếp hoặc gián tiếp đến thái độ và hành vi của một người nào đó được gọi là nhóm liên quan (nhóm tham khảo).

Gia đình là nhóm xã hội ảnh hưởng mạnh nhất đến hành vi tiêu dùng cá nhân. Có thể phân biệt gia đình thành hai loại: gia đình định hướng và gia đình hôn phối.

Một người có thể là thành viên của nhiều nhóm xã hội như thành viên của một gia đình, một câu lạc bộ, một tổ chức đoàn thể. Trong từng nhóm họ có một vai trò và vị trí khác nhau. Trong gia đình một cá nhân có thể đóng vai trò người con hoặc người chồng, trong doanh nghiệp thì người đó có thể giữ vị trí là một giám đốc hay mộ nhân viên.

Mỗi vai trò đều chứa đựng một địa vị phản ảnh sự kính trọng của xã hội phù hợp với vai trò đó. Vai trò và địa vị của một người ảnh hưởng đến quyết định mua sắm của người đó Những người có vai trò, vị trí quan trọng trong xã hội thường lựa chọn những sản phẩm phản ảnh địa vị của mình.

Quyết định của người mua còn chịu ảnh hưởng của các yếu tố đặc điểm các nhân bao gồm: tuổi tác và giai đoạn của chu trình đời sống, nghề nghiệp, hoàn cảnh kinh tế, phong cách sống, nhân cách và lẽ sống của con người.

Trong các giai đoạn của cuộc đời, nhu cầu, sở thích của con người thường thay đổi. Nhu cầu về thực phẩm, quần áo, giải trí,…lúc còn trẻ khác với lúc trưởng thành và khác với lúc già yếu. Đối với một số sản phẩm hay dịch vụ, nhân viên tiếp thị thường căn cứ vào tuổi tác để xác định nhu cầu, thị hiếu của khách hàng mục tiêu.

Nghề nghiệp của một người có ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng. Một công nhân mua sắm, tiêu dùng các hàng hoá, dịch vụ sẽ khác một một giáo viên hoặc một bác sĩ. Những người này có sự khác biệt trong tiêu dùng phần lớn xuất phát từ thu nhập của họ. Các nhà tiếp thị có thể phân chia thị trường theo tiêu thức nghề nghiệp để đưa ra những sản phẩm hoặc dịch vụ phù hợp với yêu cầu nghề nghiệp và thu nhập.

Tình trạng kinh tế có ảnh hưởng rất lớn đến cách chọn lựa sản phẩm, dịch vụ của họ. Chẳng hạn như một người có thu nhập khá sẽ chi tiêu thoải mái hơn so với người có thu nhập trung bình. Các nhà sản xuất các loại hàng hoá có giá trị lớn và đắt tiền quan tâm nhiều đến yếu tố này.

Cá tính là những đặc tính tâm lý nổi bật của một người, dẫn đến cách ứng xử tương đối bền vững và nhất quán trước một hoàn cành riêng của người đó. Mỗi một người đều có một cá tính riêng, cá tính của một người được diễn đạt bằng những nét phong cách độc lập, phẩm chất, bản tính như: tự tin, độc lập, năng động, trầm lặng, khiêm tốn, hiếu thắng, tỉ mỉ,… Các quyết định mua hàng thường liên quan đến tính cách cá nhân.

Những yếu tố tâm lý

Sự lựa chọn của người tiêu dùng khi mua sắm còn chịu ảnh hưởng của những yếu tố tâm lý.

Động cơ là lực lượng điều khiển cá nhân và thúc đẩy họ hành động để thoả mãn một nhu cầu hay mong muốn nào đó. Mọi người đều có nhiều nhu cầu, nhu cầu trở thành động cơ khi nhu cầu gây sức ép mạnh mẽ thúc đẩy con người hành động để thoả mãn một nhu cầu hay mong muốn nào đó.

Động cơ thúc đẩy con người hành động, nhưng hành động của con người lại phụ thuộc vào nhận thức của họ về hiện thực xung quanh. Điều này cho thấy những hành động và những phản ứng của con người không căn cứ vào thực tế khách quan mà dựa trên nền tảng nhận thức. Nhận thức tuỳ thuộc vào những tác nhân kích thích từ môi trường và những yếu tố được cung cấp bởi bản thân cá nhân đó. Các cá nhân có thể nhận thức khác nhau đối với cùng một hiện tượng do ba yếu tố thuộc về nhận thức: sự chú ý có chọn lọc, sự chỉnh sửa có chọn lọc và sự lưu giữ có chọn lọc.

Sự hiểu biết diển tả những thay đổi trong hành vi của một người do kết quả của kinh nghiệm có được từ sự học hỏi và sự từng trải về cuộc sống, về cách đổi nhân sử thế. Sự hiểu biết thường giúp người tiêu dùng có thể tổng quát hoá khi tiếp xúc với những kích thích và phân biệt những kích thích khác nhau.

Thông qua nhận thức và sự hiểu biết con người có được niềm tin và thái độ, hành vi của con người bị ảnh hưởng bới nó. Niềm tin là những ý nghĩa cụ thể mà con người có được về một sự vật hay một vấn đề nào đó. Niềm tin có lúc có thể dựa trên cảm xúc, có lúc không dựa trên cảm xúc và nó ảnh hưởng đến hành vi của người tiêu dùng.

Quá trình ra quyết định mua

Nhận thức nhu cầu: Tiền trình mua khởi đầu với việc người mua nhận thức được một vấn đề hay một nhu cầu nào đó. Nhu cầu có thể được hiểu/nhận ra nhanh bới các kích tác bên trong và bên ngoài. Các kích tác bên trong ví dụ như đói, khát sẽ tác động lên ý thức và trở thành một sự thôi thúc. Do kinh nghiệm trước đó, người ta sẽ tìm cách giải quyết sự thôi thúc này và sẽ dẫn đến một đối tượng mà người ấy sẽ biết thỏa mãn được sự thôi thúc. Các kích tác bên ngoài, ví dụ như một chương trình quảng cáo về một sản phẩm/ nhãn hiệu nào đó, sẽ dẫn khách hàng nhận biết một vấn đề gì đó (hay một nhu cầu).

Các nhu cầu tiềm ẩn là vốn có ở mỗi con người. Người làm công tác Marketing không chỉ phát hiện ra các nhu cầu đó, mà cần phải sáng tạo ra các sản phẩm đa dạng đáp ứng các mong muốn cụ thể cuả các nhóm khách hàng khác nhau.

Tìm kiếm thông tin: Một người tiêu dùng khi đã có nhu cầu, thì có thể kiếm thêm thông tin hoặc không tìm kiếm thông tin. Các nguồn thông tin mà người tiêu dùng hướng đến là:

Nguồn cá nhân: gia đình, bạn bè, hàng xóm, người quen, …

Nguồn thương mại: quảng cáo, nhân viên bán hàng, bao bì, trưng bày.

Nguồn công cộng: các phương tiện truyền thông đại chúng, các tổ chức, …

Nguồn kinh nghiệm: tiếp xúc, khảo sát, sử dụng sản phẩm.

Nguồn thông tin nào có tác động mạnh? Điều này còn tuỳ thuộc vào loại sản phẩm, vào đặc tính của khách hàng. Người cẩn thận thường không tin vào quảng cáo, họ phải tìm kiếm thêm các thông tin khác. Đối với các quyết định mua quan trọng như mua ô tô, mổ tim, đi học nước ngoài thì người ta thường muốn có nhiều thông tin để tăng độ tin cậy của quyết định. Nói chung, thông tin từ quảng cáo có tính chất thông báo về sự hiện diện của sản phẩm. Còn nguồn thông tin truyền miệng từ bạn bè, đồng nghiệp có tác dụng thuyết phục mạnh. Đặc biệt, đối với các dịch vụ, do có tính vô hình nên lời khuyên của bạn bè, người thân có vai trò quan trọng.

Trong giai đoạn này, doanh nghiệp phải chọn các phương tiện thông tin khác nhau và nội dung phù hợp cung cấp cho các nhóm khách hàng khác nhau. Nếu công ty không cung cấp đủ các thông tin cần thiết cho khách hàng thì công ty đã vô tình đẩy khách hàng sang các đối thủ cạnh tranh.

Sau khi tìm kiếm thông tin thì khách hàng đã biết được các nhãn hiệu hàng hoá khác nhau có thể đáp ứng nhu cầu và các đặc tính của chúng.

Đánh giá các chọn lựa: Do khách hàng có những nguồn thông tin khác nhau và những suy nghĩ khác nhau để dẫn đến cụm các sản phẩm lựa mua. Từ cụm lựa khách hàng sẽ đánh giá rồi chọn ra một nhãn hiệu để mua. Để hiểu rõ việc đánh giá của khách hàng như thế nào, chúng ta cần tìm hiểu chi tiết các vấn đề sau đây:

Thuộc tính của sản phẩm. Khách hàng thường xem một sản phẩm là một tập hợp các thuộc tính nhất định. Các thuộc tính này phản ánh các lợi ích khác nhau của sản phẩm mang lại cho người sử dụng. Đó là các đặc tính về kỹ thuật, đặc tính về tâm lý, về giá cả, về các dịch vụ khách hàng.

Mức độ quan trọng của các thuộc tính khác nhau đối với các nhóm khách hàng khác nhau. Có hai khái niệm sau đây cần làm rõ đó là thuộc tính nổi bật là thuộc tính tạo nên do quảng cáo, do dư luận xã hội. Và thuộc tính quan trọng là thuộc tính mà người tiêu dùng mong đợi có thể đáp ứng được các nhu cầu cuả họ, do đó tuỳ thuộc vào các nhóm khách hàng khác nhau mà thuộc tính nào được xem là thuộc tính quan trọng. Đây là các thuộc tính mà khách hàng quan tâm khi mua sản phẩm.

Niềm tin của người tiêu dùng đối với các nhãn hiệu sản phẩm có ảnh hưởng lớn đến quyết định mua của họ. Một nhãn hiệu đã chiếm được niềm tin của khách hàng sẽ dễ được họ lựa chọn ở các lần mua sau. Nhãn hiệu đó là một tài sản vô hình của công ty. Do vậy, việc xây dựng một thương hiệu mạnh có tầm quan trọng đặc biệt đối với công ty.

Mỗi thuộc tính của sản phẩm thường được người tiêu dùng gán cho một mức độ hữu dụng khác nhau. Khi quyết định mua một sản phẩm, khách hàng có xu hướng chọn sản phẩm có tổng giá trị hữu dụng từ các thuộc tính là lớn nhất.

Ra quyết định mua: Quyết định mua của khách hàng có thể chịu ảnh hưởng của người khác. Dạng thức quyết định mua có thể phân làm 3 loại:

Mua theo thói quen

Mua có lý trí (suy nghĩ)

Mua theo cảm xúc (ưa thích, …)

Để thúc đẩy quá trình mua, doanh nghiệp cần loại bỏ các cản trở mua từ phía bản thân doanh nghiệp. Đó chính là vai trò quyết định của công tác chăm sóc khách hàng cũng như của các hoạt động xúc tiến. Trong trường hợp cung cấp dịch vụ, do tính vô hình của sản phẩm nên các cản trở thuộc về thái độ của các nhóm ảnh hưởng có vai trò quan trọng đến quyết định mua của khách hàng.

Hành vi sau mua: Sau khi mua khách hàng có thể thỏa mãn hoặc có thể không thỏa mãn. Nếu khách hàng hài lòng thì rất có thể họ sẽ mua sản phẩm đó trong lần tới. Ngược lại khi khách hàng bất mãn, thì họ cũng sẽ có những thái độ khác nhau, họ có thể sẽ không làm gì cả, nhưng cũng có thể kiện nhà sản xuất, kinh doanh.

Điều quyết định việc người mua hài lòng hay không hài lòng với vật đã mua nằm ở mối quan hệ giữa những mong đợi của người mua với công năng nhận được. Nếu sản phẩm đáp ứng được các mong đợi, khách hàng sẽ thỏa mãn, ngược lại, nếu chưa tới khách hàng sẽ không hài lòng. Người tiêu dùng cũng đặt những mong đợi của họ trên những quảng cáo mà họ nhận được từ nhà sản xuất, người bán, bạn bè, … 

Hành vi tiêu dùng trong du lịch

Khái niệm về sản phẩm du lịch

Có nhiều khái niệm về sản phẩm du lịch, một trong những khái niệm đó là: “Sản phẩm du lịch là sự kết hợp những dịch vụ và phương tiện vật chất trên cơ sở khai thác các tiềm năng du lịch nhằm cung cấp cho du khách một khoảng thời gian thú vị, một kinh nghiệm du lịch trọn vẹn và sự hài lòng”
 

Sản phẩm du lịch bao gồm các dịch vụ du lịch, các hàng hóa và tiện nghi cung ứng cho du khách, nó được tạo nên bởi sự kết hợp các yếu tố tự nhiên, cơ sở vật chất kỹ thuật và lao động du lịch tại một vùng hay một địa phương nào đó. Như vậy sản phẩm du lịch bao gồm những yếu tố hữu hình (hàng hóa) và vô hình (dịch vụ) để cung cấp cho khách hay nó bao gồm hàng hóa, các dịch vụ và tiện nghi phục vụ khách du lịch.

Sản phẩm du lịch = Tài nguyên du lịch + Các dịch vụ và hàng hóa du lịch.

Các đặc tính của sản phẩm du lịch là:

Tính vô hình: Sản phẩm du lịch thường là một kinh nghiệm nên rất dễ dàng bị sao chép, bắt chước và việc làm khác biệt hóa sản phẩm manh tính cạnh tranh khó khăn hơn kinh doanh hàng hoá.

Tính đồng thời giữa sản xuất và tiêu dùng: Vì sản phẩm du lịch nằm ở xa nơi cư trú của khách du lịch, nên khách thường mua sản phẩm trước khi thấy sản phẩm.

Tính không đồng nhất: Khách hàng khó có thể kiểm tra chất lượng sản phẩm trước khi mua, gây khó khăn cho việc chọn sản phẩm.

Sản phẩm du lịch do sự tổng hợp các ngành kinh doanh khác nhau. Khách mua sản phẩm du lịch ít trung thành với công ty bán sản phẩm. Việc tiêu dùng sản phẩm du lịch mang tính thời vụ.

Khái niệm và đặc điểm của sản phẩm du lịch sinh thái

Khái niệm du lịch sinh thái

Theo Hiệp hội Du lịch Sinh thái, khái niệm Du lịch sinh thái được phổ biến rộng rãi như sau: "Du lịch sinh thái là du lịch có trách nhiệm tại các điểm tự nhiên, kết hợp với bảo vệ môi trường và cải thiện phúc lợi của người dân địa phương" (Lindberg và Hawkins, 1993). 

Một định nghĩa đang thịnh hành khác, liên kết các yếu tố văn hoá và môi trường một cách cụ thể hơn là định nghĩa do Tổ chức bảo vệ thiên nhiên thế giới (IUCN) đưa ra. định nghĩa này cho rằng "du lịch sinh thái là tham quan và du lịch có trách nhiệm với môi trường tại các điểm tự nhiên không bị tàn phá để thưởng thức thiên nhiên và các đặc điểm văn hoá đó tồn tại trong quá khứ hoặc đang hiện hành, qua đó khuyến khích hoạt động bảo vệ, hạn chế những tác động tiêu cực do khách tham quan gây ra, và tạo ra ích lợi cho những người dân địa phương tham gia tích cực" (Ceballos-Lascuráin, 1996).

Đặc điểm của du lịch sinh thái

Thỏa mãn nhu cầu trải nghiệm thiên nhiên cho du khách: Du khách du lịch sinh thái thường có mong muốn trải nghiệm thiên nhiên hoang sơ, hệ sinh thái phong phú và nét văn hoá bản địa. Du khách có thể hoà nhập vào môi trường tự nhiên tại khu du lịch và nền văn hoá ở đó.

Nhiều trò chơi dân gian thư giãn, hấp dẫn: Du lịch sinh thái thường với lợi thế là điểm đến thoáng mát, gần gũi với thiên nhiên nên các đơn vị lữ hành thường thiết kế nhiều trò chơi dân gian thú vị và hấp dẫn du khách.

Thân thiện và gần gũi hơn với thiên nhiên: du lịch sinh thái thì thiên nhiên đóng vai trò rất quan trọng trong loại hình du lịch này. Những ai tham gia loại hình Tour du lịch sinh thái sẽ có nhiều cơ hội hơn khi tìm về với thiên nhiên, đồng xanh, cây cỏ, bờ lau, con nước.

Dựa trên sự hấp dẫn về tự nhiên: Đối tượng của du lịch sinh thái là những khu vực hấp dẫn về môi trường tự nhiên, đa dạng về sinh học và những nét văn hóa bản địa đặc trưng.

Đặc biệt những khu tự nhiên còn tương đối hoang sơ, ít bị tác động bởi các hoạt động của con người.

Hoạt động du lịch sinh thái thường được diễn ra và thích hợp với các vườn Quốc Gia và các khu bảo tồn thiên nhiên.

Hỗ trợ bảo tồn hệ sinh thái: Đây là một đặc điểm khác biệt nổi bật của du lịch sinh thái so với các loại hình du lịch khác.

Trong du lịch sinh thái: hình thức, địa điểm và mức độ sử dụng cho các hoạt động du lịch được quản lí cho sự bền vững của cả hệ sinh thái.

Hỗ trợ phát triển cộng đồng địa phương: Du lịch sinh thái giúp cải thiện đời sống, tăng thêm lợi ích cho cộng đồng địa phương và môi trường của khu vực.

Hành vi mua của người tiêu dùng du lịch và các nhân tố ảnh hưởng đến quyết định mua tour du lịch 

Hành vi mua của người tiêu dùng du lịch 

Theo Solomon (2006), hành vi mua của người tiêu dùng du lịch là “quá trình các cá nhân hoặc nhóm tham gia tìm kiếm, lựa chọn, mua sắm, sử dụng hay hủy bỏ các sản phẩm, dịch vụ để đáp ứng nhu cầu và mong muốn du lịch”. Quyết định lựa chọn sản phẩm là những hoạt động của quyết định mua cho nên quá trình ra quyết định lựa chọn các sản phẩm du lịch cũng chính là quá trình ra quyết định mua.Trong quá trình này, người tiêu  dùng cũng trải qua các bước về cơ bản giống như trong quá trình ra quyết định mua sản phẩm nói chung. 

Các nhân tố ảnh hưởng đến quyết định mua tour du lịch 

Theo nghiên cứu của Um và Crompton (1990) cho rằng quyết định lựa chọn điểm đến du lịch cũng nhưu loại hình du lịch đó là giai đoạn lựa chọn 1 điểm đến du lịch từ tập các điểm đến mà phù hợp với nhu cầu của khách du lịch. Một khi du khách đã có nhu cầu cũng như dự định di du lịch thì trong suy nghĩ của họ đã hình thành nên những điểm đến mà họ mong muốn cũng như là loại hình nào. Cũng theo Hwang (2006) chỉ ra rằng, quyết định lựa chọn điểm đến du lịch và giai đoạn mà khách đưa ra quyết định cuối cùng của mình về sự lựa chọn điểm đến có nghĩ là, khách du lịch chọn một điểm đến nằm trong tập hợp những điểm đến thay thế có sẵn đã được tìm hiều ở các giai đoạn trước. 

Các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định mua tour du lịch nói chung là:

Yếu tố bên trong:

Yếu tố động cơ đi du lịch: là nội lực sinh ra từ các đặc điểm tâm lý của cá nhân. Động cơ thúc đẩy và duy trì hoạt động cá nhân, làm cho hoạt động này diễn ra theo đúng mục tiêu đã định. Lúc này, khi động cơ du lịch khác nhau sẽ dẫn đến việc lựa chọn điểm đến du lịch khác nhau. 

Yếu tố thái độ: thái độ của người tiêu dùng đối với một điểm đến du lịch là tổng hợp các quan đểm, lòng tin, kinh nghiệm, mong muốn và phản ứng của người tiêu dùng du lịch đối với điểm đến đó.

Yếu tố kinh nghiệm điểm đến: Theo Woodsite và MacDonald (1994) cho rằng, kinh nghiệm của khách du lịch sau khi tham quan một điểm đến sẽ hình thành nên dự định cho sự lựa chọn điểm đến tiếp theo trong tương lại.

Yếu tố bên ngoài:

Các thuộc tính của điểm đến: trong số đó thì hình ảnh điểm đến là yếu tố trọng tâm và có ảnh hưởng lớn nhất đến quyết định lựa chọn điểm đến của khách du lịch. Hình ảnh của điểm đến là sự thể hiện của tất cả những kiến thức, ấn tượng, định kiến và cảm xúc của một cá nhân hoặc một nhóm người có được đối với đối tượng hay một địa điểm cụ thể. 

Các yếu tố tiếp thị: bao gồm các yếu tố giá tour du lịch, địa điểm cung cấp tour vầ truyền thông.

Nhóm tham khảo: bao gồm bạn bè, gia định và người thân có sức ảnh hưởng quan trọng đến hành vi lựa chọn tour du lịch của khách du lịch.

Sự cần thiết của việc nghiên cứu hành vi tiêu dùng và các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn tour du lịch sinh thái của khách hàng

Khi quan tâm đến hành vi người tiêu dùng, thì các doanh nghiệp dần khám phá ra những vấn đề như:

Người tiêu dùng là những cá nhân rất phức tập, ngoài những nhu cầu sinh lý như ăn, uồng, nghĩ ngơi, thở, nơi trú ngụ, … họ còn nhiều nhu cầu khác nữa. 

Nhu cầu của người tiêu dùng rất khác nhau giữa các xã hội, khu vực họ sinh sống, nền văn hoá, tuổi tác, giới tính, …

Tìm hiểu được những nguyên nhân thúc đẩy hay kìm hãm người tiêu dùng mua sản phẩm, những nhu cầu nào mà người tiêu dùng mong muốn được thoả mãn.

Chu kỳ sống của các sản phẩm, dịch vụ ngày càng bị rút ngắn đi.

Vậy nên, nghiên cứu hành vi tiêu dùng của khách hàng là cách để cho các doanh nghiệp nắm bắt, tiếp cận gần hơn đến nhu cầu và động cơ của khách hàng từ đó có thể đưa ra những chiến lược nhằm đáp ứng mong muốn của khách hàng trong quy mô chuyên môn của doanh nghiệp như là: thiết kể sản phẩm có tác dụng, mẫu mã, kiểu dáng, kích thước, trọng lượng, màu sắc nào phù hợp với nhu cầu của khác hàng mục tiêu nhằm thu hút sự chú ý của họ. Ngoài ra, nó còn giúp doanh nghiệp xây dựng các chiến lược marketing ảnh hưởng, tác động trở lại tới khách hàng, ví dụ như sản phẩm được tung ra thị trường gắn với những đặc điểm có tính chất cá nhân và tính chất xã hội kích thích khách mua sản phẩm.

Sự hiểu biết về hành vi của khách hàng còn giúp doanh nghiệp cạnh tranh hiệu quả với các đối thủ cạnh tranh. 

Sự cần thiết của việc nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến việc lựa chọn và quyết định mua sản phẩm du lịch của khách hàng

Ngày nay chúng ta đang ở trong giai đoạn mà hầu hết các sản phẩm đều có lượng cung cao hơn lượng cầu, khi đó người tiêu dùng sẽ có nhiều lựa chọn hơn cho việc mua hàng của mình. Họ có thể chọn lựa nhiều sản phẩm khác nhau, với nhiều mức giá khác nhau ở mọi nơi, thậm chí là chỉ thông qua 1 cái nhấn chuột hoặc điện thoại thì sẽ có người giao đến tận nhà. Dịch vụ du lịch cũng không ngoại lệ, khi nắm bắt được những yếu tố tác động đến việc lựa chọn tour của khách hàng, doanh nghiệp sẽ tiến hành cải thiện nâng cao chất lượng sản phẩm du lịch của mình để phục vụ tốt hơn. Cụ thể, đây cũng là một trong những cách mà doanh nghiệp cần phải thực hiện để đưa ra các kế hoạch, các chiến lược trong hoạt động kinh doanh của mình để có thể cải thiện, nâng cao sản phẩm của mình nhằm thu hút được khách hàng đến lựa chọn và đi đến quyết định mua, từ đó có thể bán được nhiều tour và hoàn thành được mục tiêu kinh doanh là gia tăng doanh thu, gia tăng lợi nhuận.

Vì vậy, ta có thể thấy rằng việc nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định mua của người tiêu dùng là một tất yếu trong kinh doanh để thúc đẩy hoạt động tiêu thụ gia tăng lợi nhuận.
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