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TÓM TẮT 

Lý thuyết hành vi người tiêu dùng không ngừng được các nhà khoa học trên thế giới nghiên cứu và phát triển 

cho phù hợp hơn từng điều kiện thực tế. Mục đích của nghiên cứu này nhằm hệ thống hóa cơ sở lý luận về hành vi 

người tiêu dùng đối với thực phẩm nhập khẩu. Kết quả nghiên cứu đã khái quát các mô hình cơ bản nghiên cứu 

hành vi, hành vi người tiêu dùng. Thông qua tổng quan một số nghiên cứu trong nước và thế giới, bài viết đã gợi ý 

các yếu tố tác động đến hành vi người tiêu dùng Việt Nam đối với thực phẩm nhập khẩu. Đây sẽ là cơ sở mở ra 

những hướng nghiên cứu mới về thái độ, ý định và hành vi người tiêu dùng Việt Nam đối với thực phẩm nhập khẩu 

nói chung cũng như từng mặt hàng thực phẩm nhập khẩu nói riêng. 

Từ khóa: Thực phẩm nhập khẩu, hành vi người tiêu dùng, Việt Nam, lý luận. 

Consumer Behavior Towards Imported Foods in Vietnam: Theories  

ABSTRACT 

Theories of consumer behavior have been studied and developed by worldwide scholars. This study aimed to 

review the theories and practices of consumer behavior towards imported foods. The results synthesized some basic 

theoretical models of consumer behavior. The study summarized the determinants of Vietnamese consumer behavior 

towards imported foods, based on an overview of the related domestic and international studies. This study opened 

up a new direction for research on Vietnamese consumers’ attitude, purchasing intentions and consumer behavior 

towards imported foods in general as well as each specific imported foods. 

Keywords: Imported foods, consumer behavior, Vietnam, theories. 

 

1. ĐẶT VẤN ĐỀ 

Trong hơn hai thập kỷ qua, Việt Nam đã 

đạt được nhiều thành tựu phát triển kinh tế to 

lớn. Tốc độ tăng trưởng tổng sản phẩm quốc nội 

(GDP) bình quân đạt 7,08% năm 2018 (Tổng cục 

Thống kê, 2019), mức tăng cao nhất từ 2008 trở 

về đây. Đạt được những bước phát triển kinh tế 

vượt bậc trên là nhờ Việt Nam đã tham gia sâu 

rộng vào tiến trình toàn cầu hóa và hội nhập 

kinh tế thế giới thông qua các hiệp định thương 

mại tự do (FTAs) với gần 60 đối tác trên thế 

giới, trở thành thành viên chính thức của Tổ 

chức Thương mại thế giới (WTO) năm 2007. Các 

FTAs không chỉ là cơ hội giúp Việt Nam xuất 

khẩu được các mặt hàng thế mạnh, mà còn thúc 

đẩy hàng hóa nhập khẩu xâm nhập thị trường 

trong nước (Nguyễn Hải Thu, 2016). Với hơn 90 

triệu dân, lực lượng lao động trẻ, năng động và 

tầng lớp trung lưu đang phát triển, Việt Nam 

trở thành một thị trường tiềm năng lớn cho 

nông nghiệp EU, Mỹ và các quốc gia khác xuất 

khẩu (Nguyen Trinh Thanh Nguyen, 2018; 

Nguyen Hoang Linh & cs., 2019). FTAs đã giúp 

Việt Nam được nhận định là một nền kinh tế 

đầy hứa hẹn (Barai, 2017). Năm 2018, Việt Nam 

đã nhập khẩu sản phẩm hướng đến người tiêu 

dùng (NTD) trị giá 14,6 tỷ đô la từ các nước trên 
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thế giới (Nguyen Hoang Linh & cs., 2019). Thị 

trường thực phẩm đang chứng kiến sự tăng 

nhanh của hàng ngoại cả ở phân khúc sản phẩm 

cao cấp và bình dân (Ngô Thái Hưng, 2013).  

Thương mại là một trong những nhân tố 

quan trọng làm tăng sự sẵn có của thực phẩm 

và khả năng mua của NTD, góp phần làm tăng 

thu nhập và dẫn tới thay đổi nhu cầu, sở thích 

của NTD (Anita, 2001). Theo báo cáo của Ngân 

hàng Thế giới (2019), thu nhập bình quân đầu 

người 2018 đạt 2.500 đô la, tăng 2,5 lần trong 

vòng 30 năm, tăng trưởng kinh tế góp phần 

nâng cao mức sống và thu nhập cho người dân 

Việt Nam. Tầng lớp trung lưu tại Việt Nam 

chiếm 13% tổng dân số và có xu hướng tăng. 

Mức thu nhập dân cư tăng kéo theo nhu cầu cao 

hơn về chất lượng cuộc sống tại các đô thị. Nhìn 

chung, sự gia tăng thu nhập của người tiêu 

dùng sẽ tạo ra một thị trường tiềm năng cho các 

công ty thực phẩm để mở rộng kinh doanh 

(European Commission, 2018). Các nghiên cứu 

gần đây cho thấy, NTD tiêu thụ thực phẩm 

ngày càng đa dạng và ngày càng quan tâm hơn 

về chất lượng, an toàn và hàm lượng dinh dưỡng 

trong thực phẩm (Thắng & cs., 2004; Phương & 

cs., 2013). Nghiên cứu của Vilasini & Khanna 

(2016) chỉ ra rằng việc các đơn vị kinh doanh 

tập trung vào nhu cầu của khách hàng là rất 

quan trọng để hiểu về hành vi NTD, qua đó đưa 

ra các chính sách kinh doanh và tiếp thị hiệu 

quả hơn. Câu hỏi đặt ra là có những lý thuyết 

nào giải thích hành vi của người tiêu dùng trong 

ra quyết định nói chung và hành vi mua thực 

phẩm nhập khẩu nói riêng? Việc hiểu chu trình 

mua hàng rất quan trọng đối với các đơn vị kinh 

doanh vì chỉ thông qua các mô hình quy trình 

mua họ mới có thể hiểu nhu cầu khách hàng.  

Đã có rất nhiều nghiên cứu về hành vi NTD 

đối với thực phẩm (Rana, 2017), nhưng những 

nghiên cứu về hành vi người tiêu dùng đối với 

TPNK còn ít được quan tâm, đặc biệt ở Việt 

Nam. Mục đích của nghiên cứu này là tổng quan 

những lý luận và thực tiễn về hành vi của NTD 

đối với TPNK để làm cơ sở để phát triển những 

nghiên cứu tiếp theo về thực tiễn hành vi người 

tiêu dùng ở Việt Nam đối với TPNK. 

2. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

Thông tin nghiên cứu chủ yếu thu thập từ 

các nguồn thứ cấp được công bố qua các tài liệu 

như sách, tạp chí khoa học, kỷ yếu hội thảo và 

các văn bản pháp quy liên quan. Để thực hiện 

được mục tiêu nghiên cứu, trước tiên, nhóm tác 

giả tiến hành việc tìm kiếm rộng rãi các tài liệu 

về TPNK, bao gồm cơ sở dữ liệu trực tuyến cũng 

như danh sách tài liệu tham khảo của các bài 

viết. Những từ khóa được sử dụng để tìm kiếm 

trên các nguồn cơ sở dữ liệu bao gồm TPNK, 

thái độ người tiêu dùng đối với TPNK, ý định 

mua TPNK, nhu cầu mua TPNK,… Sau khi xem 

xét và lựa chọn cẩn thận, chúng tôi đã sàng lọc 

thông tin dựa trên các tiêu chí được sử dụng 

trong các đánh giá trước và thảo luận giữa các 

đồng tác giả để đưa vào bài viết này. Mẫu cuối 

cùng bao gồm 38 bài báo nghiên cứu liên quan 

tới thái độ, niềm tin, ý định mua hàng của người 

tiêu dùng thực phẩm, TPNK đã được công bố 

trên các tạp chí.  

Nghiên cứu chủ yếu sử dụng phương pháp 

tập hợp, bổ sung, tổng quát hóa các lý luận và 

bài học thực tiễn; Phương pháp đánh giá, sàng 

lọc để lựa chọn các mô hình nghiên cứu hợp lý, 

kết hợp với quan điểm khoa học độc lập của tác 

giả để đưa ra đề xuất. 

3. KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN 

3.1. Một số vấn đề lý luận về hành vi  

của người tiêu dùng đối với thực phẩm 

nhập khẩu 

3.1.1. Một số khái niệm 

Thực phẩm nhập khẩu: Theo quy định của 

Luật An toàn thực phẩm Việt Nam (2010), thực 

phẩm là sản phẩm mà con người ăn, uống ở 

dạng tươi sống hoặc đã qua sơ chế, chế biến, bảo 

quản. Trong đó, thực phẩm tươi sống được quy 

định là thực phẩm chưa qua chế biến bao gồm 

thịt, trứng, rau xanh, rau củ, quả tươi. Ở Việt 

Nam, thực phẩm nhập khẩu được quy định 

trong Nghị định 15/2018/NĐ-CP (không bao 

gồm thực phẩm chức năng) là thực phẩm có 

xuất xứ từ quốc gia khác và bắt buộc phải đảm 

bảo đủ các điều kiện về an toàn thực phẩm, 
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trong đó do cá nhân/ tổ chức kinh doanh tự công 

bố là thực phẩm nhập khẩu (Chính phủ, 2018). 

Thực phẩm đủ điều kiện an toàn thực phẩm 

phải đảm bảo không gây hại đến sức khỏe, tính 

mạng con người (Luật An toàn thực phẩm Việt 

Nam, 2010). 

 Hành vi người tiêu dùng đối với thực phẩm 

nhập khẩu: 

Hành vi mua hàng của người tiêu dùng là 

một vấn đề phức tạp, có tính biến động, không 

thể định nghĩa dễ dàng và phổ biến (Blackwell 

& cs., 2006). Do đó, khái niệm hành vi mua của 

người tiêu dùng đã được các nhà nghiên cứu 

khác nhau xác định theo những cách khác nhau. 

Hành vi của NTD đề cập đến người mua là cá 

nhân, gia đình hoặc nhóm người, hành vi được 

coi là sự kết hợp giữa những nỗ lực và kết quả 

liên quan đến việc giải quyết một vấn đề nhằm 

đáp ứng nhu cầu chưa được đáp ứng, bao gồm cả 

nhu cầu thiết yếu (trong đó có thực phẩm) và 

nhu cầu về tinh thần của NTD (Meena & 

Chandrasekar, 2015).  

Cũng có một số quan điểm cho rằng hành vi 

của NTD là một tiến trình. Thông qua các yếu 

tố đầu vào và tiến trình tư duy, NTD tạo ra các 

hành động dẫn đến sự thỏa mãn nhu cầu và 

mong muốn. Solomon (1995) mô tả hành vi mua 

của NTD là một quá trình lựa chọn, mua, sử 

dụng và định đoạt sản phẩm hoặc dịch vụ để 

đáp ứng nhu cầu và mong muốn của họ. Định 

nghĩa tương tự về hành vi mua của NTD được 

đưa ra bởi Schiffman & cs. (2007), họ mô tả 

hành vi của NTD thể hiện khi họ chọn và mua 

sản phẩm hoặc dịch vụ bằng việc sử dụng các 

nguồn lực sẵn có để đáp ứng nhu cầu và mong 

muốn của họ. Kotler (1997) chỉ ra rằng hành vi 

của NTD là nghiên cứu về cách NTD mua, 

những thứ họ mua, thời điểm và lý do họ mua. 

Ông và Keller cũng chỉ ra thêm rằng việc hiểu 

hành vi mua của NTD là nghiên cứu về cách 

mua và thanh lý hàng hóa, dịch vụ, ý tưởng 

hoặc kinh nghiệm của các cá nhân, nhóm và tổ 

chức để đáp ứng nhu cầu và mong muốn của họ 

(Kotler & Keller, 2011). Một quan điểm khác, 

hành vi mua hàng của NTD được định nghĩa là 

một tập hợp các hoạt động liên quan đến việc 

mua và sử dụng hàng hóa và dịch vụ phụ thuộc 

cảm xúc, nhu cầu và phản ứng hành vi của 

khách hàng. Gabbot & Hogg (1998) đã tuyên bố 

thêm rằng quy trình mua có thể chứa các hoạt 

động và giai đoạn khác nhau. 

Mặc dù các định nghĩa trên rất khác nhau, 

nhưng tất cả đều dẫn đến quan điểm chung 

rằng hành vi mua của NTD là một quá trình lựa 

chọn, mua và loại bỏ sản phẩm hay dịch vụ theo 

nhu cầu và mong muốn của họ. Tuy nhiên, có 

một sự đồng thuận chung giữa các nhà nghiên 

cứu rằng quá trình mua có thể thay đổi liên tục 

theo thời gian vì đặc điểm mua hàng của khách 

hàng thay đổi do nhu cầu về thể chất và tâm lý 

của họ. 

Từ các quan điểm về hành vi của NTD, thì 

hành vi người tiêu dùng đối với TPNK là tiến 

trình ra quyết định mua hay không mua TPNK 

của NTD trên thị trường Việt Nam để thỏa mãn 

các nhu cầu cá nhân của họ từ TPNK, dựa trên 

sự tác động ở các mức độ khác nhau bởi các 

nhân tố thuộc về cá nhân NTD và các nhân tố 

thuộc bên ngoài xã hội. Hành vi đó được quyết 

định bởi ý định mua TPNK của NTD. 

3.1.2. Một số mô hình lý thuyết hành vi 

người tiêu dùng 

- Mô hình lý thuyết hành vi được định 

hướng bởi mục tiêu (The model of Goal 

Directed Behavior) 

 Thực tế đã có nhiều mô hình lý thuyết được 

đưa ra để hiểu rõ hơn về hành vi mua thực 

phẩm. Một số mô hình lý thuyết như mô hình 

Lý thuyết hành vi có hoạch định -Theory of 

Planned Behavior (TPB) của Ajzen (1991) hay 

mô hình Lý thuyết về hành động hợp lý - 

Theory of Reasoned action (TRA) của Ajzen 

(1975) - đã được các nhà nghiên cứu sử dụng để 

phân tích và đánh giá về nhu cầu và hành vi 

NTD đối với sản phẩm và thực phẩm (Paul & 

cs., 2016; Smith & Paladino, 2009).  

Perugini & Bagozzi (2001) đã mở rộng mô 

TPB của Ajzen (1991) để hiểu rõ hơn về nhận 

thức của người thực hiện hành vi và các ảnh 

hưởng đến quá trình ra quyết định. Theo các tác 

giả, TPB không xem xét ảnh hưởng về mặt cảm 

xúc của người thực hiện hành vi hoặc các kinh 

nghiệm trong quá khứ dẫn đến hành vi. Vì vậy, 
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TPB không giải thích thỏa đáng việc ra quyết 

định. Mô hình lý thuyết hành vi được định hướng 

bởi mục tiêu (MGB) kết hợp các yếu tố cảm xúc 

và động cơ để giải thích tốt hơn hành vi theo đuổi 

mục tiêu, do đó áp dụng nó có khả năng giải 

thích hành vi tốt hơn (Perugini & Bagozzi, 2001; 

Perugini & Connor, 2000). MGB cho rằng ý định 

hành vi hình thành trước quyết định hành vi. 

Ngoài ra, MGB phân biệt mong muốn mục tiêu 

với ý định và xem xét mối quan hệ giữa các nhân 

tố này (Perugini & Connor, 2000).  

Mô hình đề xuất nhân tố mong muốn mục 

tiêu thực hiện các chức năng tạo động lực cho 

các tiền đề của việc ra quyết định, phản ánh 

động cơ cá nhân để thực hiện một hành động 

hoặc để đạt được mục tiêu. MGB đề xuất rằng 

mong muốn mục tiêu làm trung gian hóa hoàn 

toàn các tác động của mô hình TPB (thái độ, 

chuẩn mực chủ quan và nhận thức kiểm soát 

hành vi). Ngoài ra, MGB bổ sung yếu tố cảm xúc 

và hành vi trong quá khứ để dự đoán ý định 

hành vi (Perugini & Bagozzi, 2001). Các yếu tố 

của MGB không chỉ xem xét đến hành vi, mà cả 

hành vi mục tiêu (Perugini & Connor, 2000). 

Ưu điểm của MGB là hành vi trong quá khứ 

cho phép tìm hiểu ảnh hưởng của các khía cạnh 

như thói quen của ra quyết định có ý nghĩa trong 

việc giải thích về hành vi mong muốn (hành vi có 

mục tiêu). MGB đã được ứng dụng trong nhiều 

nghiên cứu về hành vi, trong đó có những nghiên 

cứu về hành vi người tiêu dùng đối với thực phẩm 

(Furnols & Luis, 2014). Hạn chế của MGB là mô 

hình chưa xét đến nhóm yếu tố liên quan tới đặc 

điểm của người tiêu dùng như trình độ, giới tính, 

thu nhập, văn hóa… cũng có thể tác động tới ý 

định hành vi của NTD. 

- Mô hình hành vi người mua  

Theo quan điểm Kotler & Keller (2009), 

hành vi mua của NTD là một tiến trình ra quyết 

của người mua, gồm 5 giai đoạn (Hình 2). 

Giai đoạn đầu là sự nhận biết nhu cầu, 

NTD nhận ra một sản phẩm là cần thiết. Sự 

nhận biết có thể được tạo ra bởi các yếu tố bên 

ngoài hoặc bên trong. Yếu tố bên trong đáp ứng 

nhu cầu cơ bản của con người trong tiêu dùng 

sản phẩm, trong đó có thực phẩm (như thỏa 

mãn nhu cầu ăn, uống…).  

Giai đoạn hai của quá trình ra quyết định 

liên quan đến việc tìm kiếm thông tin. NTD 

nhận ra nhu cầu của họ hoặc muốn một sản 

phẩm họ sẽ nghiên cứu thông tin về các sản 

phẩm. NTD thường lấy thông tin sản phẩm từ 

nhiều nguồn khác nhau: gia đình, bạn bè. Vì họ 

được đảm bảo rằng thông tin đó là trung thực và 

hữu ích trong việc đánh giá các lựa chọn thay 

thế. Thông tin cũng có thể tới từ các hoạt động 

tiếp thị, truyền thông, hay NTD được cho tiêu 

dùng thử nghiệm (Kotler & Keller, 2009).  

Giai đoạn ba là quá trình đánh giá các lựa 

chọn thay thế. NTD đánh giá các sản phẩm 

khác nhau dựa trên những kinh nghiệm trước 

đó, phụ thuộc niềm tin và thái độ của họ. Kotler 

đã đề xuất rằng, NTD sẽ quyết định mua sản 

phẩm có đặc tính phù hợp với đặc điểm cá nhân 

của họ dựa trên sự so sánh các lựa chọn thay 

thế khác nhau và chọn ra một lựa chọn đáp ứng 

sự thỏa mãn nhu cầu. 

  

Nguồn: Perugini & Bagozzi (2001). 

Hình 1. Mô hình hành vi mục tiêu trực tiếp 

Dự định 

hành vi 
Sự mong muốn 

(mục tiêu) 

Số lần xảy ra hành vi trước đó 

Nhận thức về kiểm soát hành vi 

Thái độ 

Cảm nhận tích cực 

Cảm nhận tiêu cực 

Chuẩn mực chủ quan 
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Nguồn: Kotler & Keller (2009). 

Hình 2. Tiến trình ra quyết định của người mua 

Quyết định mua hàng là giai đoạn thứ tư 

trong tiến trình mua: NTD muốn mua sản 

phẩm đáp ứng nhu cầu của họ sau khi đánh giá 

các lựa chọn thay thế có sẵn. Như những giai 

đoạn khác, quyết định mua cũng bị ảnh hưởng 

bởi một số yếu tố, chẳng hạn như ý kiến tiêu cực 

hoặc tích cực từ những NTD khác, hoàn cảnh 

đột ngột của NTD (như mất việc, hay giảm thu 

nhập) (Kotler & Keller, 2009). 

Giai đoạn cuối cùng của quy trình ra quyết 

định là đánh giá sau khi mua. Sau mua và sử 

dụng sản phẩm, NTD so sánh và đánh giá sản 

phẩm với nhận thức trước đây của họ, cho dù 

sản phẩm đã đáp ứng mong đợi của họ hay 

không. Đối với các nhà kinh doanh giai đoạn 

này rất quan trọng trong việc duy trì khách 

hàng. Nếu sản phẩm đáp ứng kỳ vọng, NTD sẽ 

hài lòng và đưa ra phản hồi tích cực. Ngược lại, 

sản phẩm không đáp ứng nhu cầu và kỳ vọng 

ban đầu, họ sẽ cảm thấy không hài lòng và phản 

hồi tiêu cực (Kotler & Keller, 2009). 

Mô hình kinh tế phản ứng (Kotler, 1997) 

rất hữu ích để hiểu hành vi mua của NTD cá 

nhân trường hợp mua sản phẩm để tiêu dùng. 

Mô hình chỉ ra hành vi quyết định mua của 

NTD bị tác động bởi các yếu tố bên ngoài như 

các hoạt động marketing, bao gồm sản phẩm, 

giá cả, địa điểm và khuyến mãi và các tác động 

khác từ môi trường như kinh tế, công nghệ, các 

khía cạnh chính trị và văn hóa (Hình 3). Quy 

trình ra quyết định của người mua được hình 

dung như một hộp đen ý thức. Các quyết định 

của người mua bao gồm lựa chọn sản phẩm, lựa 

chọn thương hiệu, lựa chọn đại lý, số lượng mua 

và mua hàng thời gian mua. 

Tuy nhiên, Kotler & Keller (2011) đã làm 

rõ hộp đen ý thức của NTD gồm 3 yếu tố: (i) 

tâm lý người mua bao gồm các yếu tố bao gồm 

động lực, nhận thức, học tập và ghi nhớ; (ii) các 

đặc điểm của người mua như các yếu tố xã hội, 

cá nhân, tâm lý và văn hóa ảnh hưởng đến 

hành vi của người mua; (iii) người mua trải 

qua quá trình ra quyết định được mô hình hóa 

thành năm giai đoạn. 

Mô hình năm giai đoạn của quá trình ra 

quyết định của NTD đã được nghiên cứu và áp 

dụng bởi một số nhà nghiên cứu về thị trường 

trong đó có lĩnh vực thị trường thực phẩm 

(Nagasimha, 2016; Lê Thùy Hương, 2014). Hạn 

chế của mô hình này đó là người nghiên cứu chỉ 

biết được những nhân tố bên ngoài và những 

phản ứng đáp lại của người thực hiện hành vi, 

nhưng không biết được sự vận hành (những tác 

động bên trong) bên trong của hộp đen ý thức. 

3.1.3. Các yếu tố ảnh hưởng tới hành vi của 

người tiêu dùng đối với TPNK 

Hành vi của NTD bị ảnh hưởng bởi các yếu 

tố bên trong và bên ngoài. Các yếu tố tác động 

đến động cơ mua hàng của họ như nhu cầu cá 

nhân, thái độ, tính cách, động cơ, học tập đối với 

thương hiệu là các yếu tố bên trong, những yếu 

tố đó thuộc về đặc tính tâm lý và đặc điểm cá 

nhân NTD (Kotler & Keller, 2016). Một số 

nghiên cứu đã chỉ ra tầm quan trọng của các 

yếu tố thuộc môi trường bên ngoài trong việc tác 

động đến hành vi của NTD (Furnols & Luis, 

2011; Louise, 2007; Lancaster & cs., 2002).  

Ý định mua đối với TPNK quyết định hành 

vi đối với TPNK. Đây là nhân tố trọng tâm 

trong mô hình TPB và mô hình MGB (Perugini 

& Bagozzi, 2001; Aijen, 1991). Đã có nhiều 

nghiên cứu thực nghiệm về hành vi đối với thực 

phẩm (Rana, 2017), trong đó có TPNK.  

Các nghiên cứu trước đó đã chỉ ra rằng ý định 

mua TPNK quyết định hành vi mua TPNK  

(Syed, 2018). 
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Tìm kiếm 

thông tin  

Đánh giá các 

lựa chọn 
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Nguồn: Kotler & Keller (2016). 

Hình 3. Mô hình hành vi mua của người tiêu dùng 

Thái độ xuất hiện trong các mô hình nghiên 

cứu hành vi TPB và MGB (Perugini & Bagozzi, 

2001; Aijen, 1991). Thái độ là yếu tố được sử 

dụng để dự đoán hành vi hoặc ý định hành vi 

cho các loại thực phẩm khác nhau (Honkanen & 

Frewer, 2009). Quyết định lựa chọn TPNK của 

NTD bị tác động gián tiếp thông qua thái độ đối 

với TPNK (Wang, 2015). Một số nghiên cứu đã 

chỉ ra rằng người tiêu dùng có thái độ tích cực 

đối với TPNK sẽ có ý định mua mạnh mẽ hơn 

(Wang, 2015; Louise, 2007).  

Nhận thức kiểm soát hành vi bao gồm các 

cảm nhận của NTD về TPNK như cảm nhận về 

giá cả, chất lượng TPNK, những hiểu biết về an 

toàn thực phẩm đối với TPNK... Nhận thức về 

chất lượng là yếu tố ảnh hưởng mạnh mẽ tới ý 

định mua TPNK (Ximang Sun & Ray Collins, 

2006; Syed, 2018). Ngày càng có nhiều nhà 

nghiên cứu quan tâm tới vấn đề xuất xứ trong 

các nghiên cứu hành vi (Phau & Chao, 2008). 

Thái độ dẫn tới hành vi của NTD bị ảnh hưởng 

bởi xuất xứ quốc gia của TPNK (Juric & Worsly, 

1998). Thông tin xuất xứ là căn cứ để đưa ra 

quyết định mua hàng đối với các sản phẩm 

TPNK (Ortega & cs., 2014), là nhân tố quan 

trọng trong nghiên cứu quyết định mua của 

NTD (Furnols & Luis, 2011), vì xuất xứ quốc gia 

của TPNK làm nên hình ảnh đặc trưng cho loại 

sản phẩm và chất lượng sản phẩm được đánh 

giá trong tâm trí NTD (Wall & cs., 1991; Sye, 

2018; Thu Thanh Tran & cs., 2017). Giá cả là 

nhân tố được xét đến trong nhiều nghiên cứu về 

hành vi người tiêu dùng đối với thực phẩm, 

trong đó có cả hành vi đối với TPNK (Steptoe & 

cs., 1995; Wang, 2015; Furnols & Luis, 2011). 

Giá cả là nhân tố quan trọng tác động tới ý định 

và hành vi mua TPNK (Thu Thanh Tran & cs., 

2017; Ximang Sun & Ray Collins, 2006; Nguyễn 

Bảo Ly & Trần Quang Trung, 2016). 

Chuẩn mực chủ quan là các ảnh hưởng của 

những người quan trọng xung quanh NTD 

TPNK, kiến thức, trải nghiệm của các đối tượng 

đó tác động tới niềm tin về chất lượng, giá trị 

của TPNK đối với NTD. Đây là nhân tố xuất 

hiện trong các mô hình TPB và MGB.  

Nhóm yếu tố nhân khẩu học bao gồm thu 

nhập, trình độ, độ tuổi, giới tính của NTD. Các 

nghiên cứu trước đây đã công nhận ảnh hưởng 

của các yếu tố nhân khẩu học tới đặc điểm cá 

nhân đến hành vi lựa chọn của NTD đối với các 

loại thực phẩm khác nhau, bao gồm cả TPNK 

(Rani, 2014; Wang, 2015; Syed, 2018). Người tiêu 

dùng có độ tuổi trẻ hơn, thu nhập và trình độ học 

vấn cao hơn thì thích hơn chọn sản phẩm TPNK 

nhiều hơn những người có tuổi, thu nhập và trình 

độ hoạc vấn thấp hơn. (Juric & Worsly, 1998).  
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Nhân tố ký ức về hành vi cũng được sử 

dụng trong mô hình MGB để dự đoán hành vi. 

Nhân tố này thể hiện số lần NTD đã từng sử 

dụng sản phẩm tác động thuận chiều tới hành ý 

định mua và hành vi của họ (Perugini & 

Bagozzi, 2001). Hơn nữa, hành vi đối với TPNK 

cũng có thể bị ảnh hưởng bởi trải nghiệm người 

tiêu dùng đã từng ở nước ngoài, hoặc người tiêu 

dùng là người nước ngoài đang sinh sống tại 

quốc gia nhập khẩu (Verbeke & Lopez, 2005). 

Trên cơ sở các mô hình về hành vi, các 

nghiên cứu trước đó, một số nhân tố ảnh hưởng 

đến hành vi của người tiêu dùng Việt Nam cần 

được quan tâm, xem xét bao gồm: (i) Ý định mua 

TPNK; (ii) Thái độ đối với TPNK; (iii) Cảm nhận 

về chất lượng thực phẩm; (iv) Chuẩn mực chủ 

quan; (v) Yếu tố Nhân khẩu học; (vi) Ký ức hành 

vi; (vii) Xuất xứ của TPNK; (viii) Giá cả; (ix) Yếu 

tố văn hóa. 

3.1.4. Vai trò của nghiên cứu hành vi người 

tiêu dùng đối với TPNK ở Việt Nam 

Nghiên cứu về hành vi người tiêu dùng rất 

quan trọng và có ý nghĩa trong thực tế trong 

thời đại hiện nay trong bối cảnh Việt Nam ngày 

càng hội nhập sâu, rộng vào nền kinh tế quốc tế. 

Việc hiểu hoàn toàn hành vi của con người là rất 

khó khăn. Lý do chính là những NTD khác 

nhau thì có các hành vi cũng khác nhau trong 

mỗi trường hợp, hoàn cảnh cụ thể. Mỗi NTD có 

nhu cầu, phong cách sống và mục tiêu khác 

nhau. Những thay đổi trong hành vi cũng có thể 

thay đổi do sự thay đổi nhu cầu và mong muốn 

của con người, văn hóa giữa các địa phương. 

Hành vi của một người cũng có thể thay đổi theo 

thời gian, do những biến động trong cuộc sống 

như thu nhập, việc làm, mối quan hệ xã hội 

(Alina, 2017). Do vậy, cần có nghiên cứu thực 

nghiệm để kiểm chứng các mức độ tác động và 

khả năng giải thích của các nhân tố tới hành vi 

đối với TPNK của NTD Việt Nam là rất cần 

thiết. Các nghiên cứu về hành vi NTD Việt Nam 

đối với TPNK là cơ sở để các nhà kinh doanh 

thực phẩm nhập khẩu có được những chiến lược 

kinh doanh đúng đắn, chính sách tiếp thị sáng 

suốt, qua đó đáp ứng nhu cầu người tiêu dùng 

Việt Nam ngày càng tốt hơn. Qua đó, làm căn cứ 

để các nhà hoạch định chính sách nhập khẩu 

thực phẩm đưa ra các định hướng, từ đó có 

những điều chỉnh thị trường trong nước hiệu 

quả hơn.  

4. KẾT LUẬN 

Trong nhiều thập kỷ qua, các nghiên cứu 

hành vi NTD rất đa dạng về các lĩnh vực và 

phạm vi. Bài viết tổng hợp các mô hình lý 

thuyết hành vi như TPB và MGB hay mô hình 

hành vi người mua của Kotler. Các mô hình đã 

được các nhà nghiên cứu trên thế giới áp dụng 

và cố gắng phát triển để phù hợp hơn với các 

điều kiện thực tế, từng lĩnh vực, từng ngành 

hàng, trong đó có thực phẩm nói chung và 

TPNK nói riêng. Các lý thuyết hành vi đó là cơ 

sở để hỗ trợ, làm cơ sở tham khảo các nghiên 

cứu hành vi về TPNK ở thị trường Việt Nam. 

Việc hiểu rõ hành vi NTD trên thị trường rất 

quan trọng cho các nhà kinh doanh, tiếp thị các 

ngành hàng thực phẩm. Thực tế các nghiên cứu 

thị trường của các nhà khoa học góp phần hỗ trợ 

các đơn vị kinh doanh định hướng thị trường 

hiệu quả hơn. Từ đó có các chiến lược kinh 

doanh phù hợp từng thị trường cụ thể.  
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