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Summary 

 
Statistic process control (SPC) method is the use 

of statistical tools to monitor, manage and improve 
the production process. The objective of the paper is 
to study the elements of successful implementation 
of SPC in small and medium-sized mechanical man-
ufacturing enterprises in Vietnam. From the 
research of 272 enterprises, the results have shown 
06 factors that make up the success (soft quality) of 
each SPC program in enterprises, including: (i) 
Senior Leadership commitment; (ii) Group work; 
(iii) SPC Training and education; (iv) The role of the 
quality department; (v) SPC Implementing; (vi) 
Data storage. At the same time, the study suggests 
management solutions to successfully implement 
SPC in Vietnamese enterprises. 
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1. Bối cảnh nghiên cứu  
Hiện nay, những thông tin như rau nhiễm sán, 

thịt bò điên, mực ống nhựa, thịt lợn nhiễm chất cấm, 
cá nhiễm chì, nước mắm chứa chất gây ung thư... 
mỗi khi xuất hiện trên các phương tiện truyền thông 
như báo chí, truyền hình, internet.., đều khiến người 
tiêu dùng Việt hoang mang, lo lắng. Vì thế, vấn đề 
thực phẩm sạch, an toàn đang là mối quan tâm hàng 
đầu của mỗi gia đình cũng như chính quyền. 

Nắm bắt được tâm lý đó, cùng với nhu cầu tăng 
cao của người tiêu dùng, nhiều cửa hàng kinh doanh 
thực phẩm sạch ra đời và ngày càng phát triển mạnh 
mẽ cùng với sự vào cuộc của các cơ quan quản lý 

nhà nước. Riêng năm 2018, Hà Nội và các địa 
phương trong cả nước đã tích cực kết nối sản xuất, 
quản lý chất lượng; phát triển 543 chuỗi cung ứng 
thực phẩm nông lâm thủy sản an toàn, trong đó có 
198 chuỗi đạt xác nhận theo tiêu chí của Bộ Nông 
nghiệp và Phát triển Nông thôn1. Các điểm phân 
phối điển hình như hệ thống siêu thị Big C, 
Vinmart+, Fivimart, Citimart, Lotte Mart, Hapro, 
chuỗi cửa hàng rau sạch Bác Tôm, Sói Biển v.v… 
Trong những khu chợ tại các thành phố lớn như Hà 
Nội, Hải Phòng, Đà Nẵng, Hồ Chí Minh,... đều có 
nhiều gian hàng bán thực phẩm sạch. Ngoài các siêu 
thị và cửa hàng kinh doanh, đồ sạch, thực phẩm sạch 
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B     ài viết tìm hiểu mô hình nghiên cứu hành vi người tiêu dùng; phân tích tổng quan các công 
trình nghiên cứu; thực hiện nghiên cứu định tính thông qua phương pháp phỏng vấn chuyên sâu 

(đại diện người tiêu dùng, cơ sở sản xuất, phân phối); xây dựng mô hình nghiên cứu các yếu tố cản trở hành 
vi mua thực phẩm sạch và an toàn của người tiêu dùng thành thị ở Việt Nam. Kết quả nghiên cứu sơ bộ cho 
thấy: người tiêu dùng có ý định mua nhưng chưa đi đến quyết định mua vì đang gặp một số rào cản như: 
thu nhập còn chưa đáp ứng được mức giá cao của thực phẩm sạch an toàn; tại nơi họ ở chưa có nhiều cửa 
hàng bán lẻ thực phẩm sạch an toàn; cửa hàng bàn lẻ thực phẩm sạch an toàn chưa mang lại sự thuận tiện 
khi mua sắm; chủng loại thực phẩm sạch an toàn tại cửa hàng chưa đa dạng; đặc biệt người tiêu dùng chưa 
tin tưởng vào sự trung thực của các cơ sở sản xuất và phân phối thực phẩm sạch an toàn; một số người có 
thói quen và sở thích cá nhân về trồng trọt, chăn nuôi, tự cung tự cấp. 

Từ khóa: thực phẩm sạch an toàn, mô hình hành vi mua sắm, yếu tố cản trở.  

  
1. http://dangcongsan.vn/kinh-te/phat-trien-chuoi-cung-ung-thuc-pham-an-toan-phuc-vu-nhu-cau-nguoi-dan-thu-do-509649.html



còn được bán online rất nhộn nhịp, với những dòng 
quảng cáo: “Thực phẩm chân quê”, “Rau sạch 100% 
nhà trồng”, “Gà quê, thịt sạch bảo đảm”. Song, trên 
thực tế, người tiêu dùng Việt Nam vẫn còn phân vân 
khi đưa ra quyết định lựa chọn thực phẩm sạch an 
toàn cho bữa cơm gia đình.  

Câu hỏi đặt ra là tại sao lại như vậy? Phải chăng 
người dân không ý thức được lợi ích của việc tiêu 
dùng thực phẩm sạch an toàn đối với sức khỏe? 
Trong bối cảnh thực phẩm kém chất lượng chưa 
được kiểm soát nhưng vẫn bày bán tràn lan gây ngộ 
độc, dẫn đến các bệnh đường tiêu hóa, ung thư v.v… 
thì tất yếu cũng đã dẫn đến sự quan tâm tới sức 
khỏe, tác động mạnh vào nhu cầu mua thực phẩm 
sạch và an toàn. Có lẽ, hành vi mua chưa trở nên 
thường trực bởi do vẫn chịu một số yếu tố cản trở. 
Để thúc đẩy hành vi mua thực phẩm sạch và an toàn, 
nhà quản lý và doanh nghiệp mong muốn tìm ra, hạn 
chế, loại bỏ được các yếu tố đó khỏi quá trình mua 
của người tiêu dùng. Bài viết này sẽ tập trung phân 
tích tổng quan các công trình nghiên cứu; thực hiện 
nghiên cứu định tính thông qua phương pháp phỏng 
vấn chuyên sâu nhằm xây dựng mô hình nghiên cứu 
các yếu tố cản trở hành vi mua thực phẩm sạch và 
an toàn của người tiêu dùng thành thịtại một số địa 
phương ở Việt Nam.  

2. Cách tiếp cận và phương pháp nghiên cứu  
2.1. Cách tiếp cận 
Bài viết dựa vào các mô hình nghiên cứu hành vi 

người tiêu dùng được thảo luận và giảng dạy rộng 
rãi trên thế giới làm cơ sở xây dựng mô hình những 
nhân tố tác động đến hành vi mua thực phẩm sạch 
và an toàn của người tiêu dùng Việt Nam. Có thể 
khẳng định, các nhân tố ảnh hưởng tới hành vi được 
chia thành 2 nhóm: (i) Các yếu tố thúc đẩy hành vi 
và (ii) Các yếu tố cản trở hành vi. Cuộc nghiên cứu 
này tập trung tìm hiểu những yếu tố cản trở hành vi.  

2.2. Phương pháp nghiên cứu  
Đê` thư{c hiê{n đươ{c mu{c tiêu và nội dung nghiên 

cứu đă{t ra, nhóm tác giả sử dụng phương pha|p 
nghiên cứu tại bàn nhằm tổng quan các công trình 
nghiên cứu đã có, lựa chọn và xác định những yếu 
tố phù hợp trong điều kiện Việt Nam. Sau đó, tiến 
hành sử dụng phương pháp phỏng vấn trực tiếp 
chuyên sâu một số nhóm người tiêu dùng, đại diện 
cơ sở phân phối, nhà sản xuất… nhằm kiểm tra sự 
phù hợp của các yếu tố trong mô hình đã tổng hợp. 
Bên cạnh dữ liệu thứ cấp thu thập được từ các công 

trình nghiên cứu trong và ngoài nước, đề tài đặt 
trọng tâm vào việc thu thập dữ liệu sơ cấp định tính 
về những yếu tố cản trở hành vi người tiêu dùng 
thực phẩm sạch và an toàn; coi đó là nguồn thông tin 
quan trọng, đáng tin cậy tin cậy để tiến hành phân 
tích, đánh giá.  

Nhóm tác giả cũng tổng quan dữ liệu thứ cấp về 
phương thức, biện pháp khuyến khích sử dụng thực 
phẩm sạch và an toàn ở một số nước phát triển, đang 
phát triển;nghiên cứu các chương trình, chính sách 
thúc đẩy, tuyên truyền người dân tiêu dùng sản 
phẩm sạch và an toàn do cơ quan chính phủ, tổ chức 
phi chính phủ đã thực hiện trong thời gian qua; 
những thành công, kết quả đạt được cũng như những 
hạn chế còn tồn tại. Qua đó, tìm hiểu các yếu tố cản 
trởhành vi người tiêu dùng thực phẩm sạch và an 
toàntừ quan điểm hệ thống, biện chứng và phù hợp 
với điều kiện cụ thể củanước ta đang trong quá trình 
chuyển đổi, hội nhập kinh tế quốc tế. 

Với cách làm trên, nhóm nghiên cứu kỳ vọng sẽ 
có được một mô hình nghiên cứu khoa học, khách 
quan và phù hợp với điều kiện người tiêu dùng 
thành thị Việt Nam bởi vì đã tiếp cận các mô hình 
nghiên cứu hành vi tiêu dùng điển hình được nhiều 
học giả và nhà nghiên cứu trên thế giới thừa nhận. 
Về mặt thực tiễn, thực phẩm - nhất là thực phẩm 
sạch và an toàn - là những sản phẩm thiết yếu, đáp 
ứng nhu cầu hàng ngày, ảnh hưởng trực tiếp đến sức 
khỏe cho nên khách hàng luôn có sự cân nhắc, suy 
nghĩ, tính toán mỗi khi mua về sử dụng.  

3. Tổng quan nghiên cứu  
Trên thế giới đã có khá nhiều công trình nghiên 

cứu về hành vi mua thực phẩm an toàn: tiêu biểu 
như A.H. Aman, Amran Harun và Zuhal Hussein 
(2012), Justin Paul và Jyoti Rana (2012) Jay 
Dickieson và Victoria Arkus (2009),... Các nghiên 
cứu này phần nào đã giúp những nhà quản lý tìm ra 
nhân tố ảnh hưởng đến hành vi mua của khách hàng, 
thúc đẩy ngành sản xuất và kinh doanh thực phẩm 
an toàn phát triển.  

Theo Radman (2005), Zanoli và cộng sự (2004) 
những người trưởng thành, sinh sống tại các đô thị, 
thành phố lớn lại thường tiêu dùng thực phẩm sạch 
và an toàn nhiều hơn người ở nông thôn. Việt Nam 
đang phát triển nhanh chóng những khu độ thị tập 
trung do quá trình công nghiệp hóa, hiện đại hóa đất 
nước; lượng người dân sống tại các khu vực này 
ngày một tăng, trở thành thị trường đầy tiềm năng 
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cho thực phẩm sạch và an toàn. Do vậy, nghiên cứu 
cho các khu đô thị sẽ rất có ý nghĩa. 

Thực tế, mỗi khi đến cửa hàng, đi chợ hay vào 
siêu thị mua thực phẩm, người tiêu dùng luôn phải 
tự đặt câu hỏi: “thực phẩm có sạch và an toàn thật 
không?” bởi vì tình trạng lập lờ theo kiểu “treo đầu 
dê bán thịt chó” ở đâu cũng có. Rất nhiều siêu thị, 
cửa hàng lừa đảo khách hàng bằng cách trà trộn 
hàng bẩn vào hàng sạch để kiếm lời. Bài viết “Thực 
phẩm gắn mác sạch có thực sự sạch?” của tác giả 
Bùi Bích Chuyên đăng trên báo VOV1 ngày 
17/12/2015 đã chỉ ra hàng loạt siêu thị, cửa hàng bán 
thực phẩm sạch như: Le’s Mart, Minh Hoa, 
Citimart, Mr Sạch, Big C,... đã bị phát hiện thực 
phẩm gắn mác sạch nhưng lại không rõ nguồn gốc, 
được mua ở chợ rồi “biến” thành rau an toàn giao 
cho các hệ thống siêu thị. Theo Nguyễn Hằng 
(2016)2, người tiêu dùng Việt vẫn hoài nghi vào chất 
lượng của thực phẩm sạch an toàn đang được bày 
bán trong siêu thị và cửa hàng thực phẩm khiến họ 
chưa chọn mua các loại thực phẩm này.   

Ở Việt Nam, đã có hàng loạt công trình nghiên 
cứu về hành vi tiêu dùng thực phẩm an toàn. Bài viết 
“Phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu 
dùng rau an toàn tại thành phố Cần Thơ” của nhóm 
tác giả Võ Văn Thuận và Nguyễn Thành Danh (Tạp 
chí Khoa học ĐH Cần Thơ, 2011); bài viết “Một số 
yếu tố ảnh hưởng đến sản xuất và tiêu thụ rau an 
toàn ở Thừa Thiên Huế” của nhóm tác giả Lê Thị 
Hoa Sen, Hồ Thị Hồng (Tạp chí Khoa học ĐH Huế, 
2012); bài viết “Các yếu tố ảnh hưởng tới mức sẵn 
lòng chi trả của người tiêu dùng đối với sản phẩm 
rau an toàn: nghiên cứu tình huống trên địa bàn 
huyện Gia Lâm, Hà Nội” của nhóm tác giả Đỗ Thị 
Mỹ Hạnh, Đỗ Thị Tuyết Mai và cộng sự (Tạp chí 
Khoa học và Phát triển, 2015); công trình “Nghiên 
cứu các nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua thực 
phẩm an toàn của cư dân đô thị - Lấy ví dụ tại thành 
phố Hà Nội” của Lê Thùy Hương (2014),... Các 
nghiên này đều tập trung tìm hiểu những nhóm 
nhân tố thúc đẩy hành vi mua thực phẩm an toàn, 
chưa có nghiên cứu chuyên sâu nào tập trung vào 
các yếu tố cản trở hành vi mua của người tiêu dùng. 

Như đã phân tích ở trên, hành vi người tiêu dùng 
là quá trình một cá nhân hình thành các phản ứng 
đáp lại đối với nhu cầu của bản thân. Quá trình này 

bao gồm giai đoạn nhận thức và giai đoạn hành 
động. Thị trường thực phẩm sạch và an toàn ở Việt 
Nam đang tồn tại những rào cản khiến người tiêu 
dùng chưa tin dùng mặc dù thực sự có nhu cầu, từ 
đó gây ra ảnh hưởng lớn tới hoạt động kinh doanh 
trong lĩnh vực này. Có thể thấy, ảnh hưởng của 
những yếu tố rào cản tới hành vi tiêu dùng thực 
phẩm sạch và an toàn là một nội dung quan trọng 
trong tổng thể nghiên cứu về hành vi tiêu dùng thực 
phẩm sạch và an toàn. 

Bài báo “Thực phẩm sạch loay hoay ở vạch xuất 
phát” của tác giả Lê Phượng đăng trên Nhân dân 
cuối tuần (02/11/2014), đề cập tới những khó khăn 
của ngành sản xuất thực phẩm sạch khi đầu ra hạn 
chế trong khi nhu cầu lại rất cao. Cụ thể, chỉ tính 
riêng tại Hà Nội, nhu cầu sử dụng thịt gia súc, gia 
cầm năm 2013 khoảng 745 tấn/ngày nhưng công tác 
quản lý giết mổ, quản lý vận chuyển, kinh doanh 
buôn bán động vật, sản phẩm động vật không thực 
hiện được triệt để. Phần lớn động vật đưa vào giết 
mổ chưa kiểm soát được tận gốc. Về rau, nhu cầu 
tiêu dùng của người dân Hà Nội khoảng hai nghìn 
đến ba nghìn tấn rau mỗi ngày nhưng đến hết năm 
2013 sản lượng rau an toàn mới đáp ứng được xấp 
xỉ 30% nhu cầu. Bài viết cũng đề cập tới sự phối hợp 
thiếu ăn ý giữa doanh nghiệp và nhà nước khiến cho 
doanh nghiệp thì phải tự bơi còn nhà nước thì không 
quản lý được. 

Bài báo “Rau sạch và định kiến” của tác giả Gia 
Hiền, đăng trên Vnexpress (ngày 05/5/2016), đặc 
biệt đề cập tới định kiến của người tiêu dùng đối với 
thực phẩm sạch, điển hình là rau sạch. Những định 
kiến đó vô cùng xấu. Có một thực tế là các doanh 
nghiệp và hộ gia đình nuôi trồng nông sản theo mô 
hình GlobalGAP ngày càng ít do chi phí cao nhưng 
đầu ra không tiêu thụ được. Những hộ gia đình bám 
trụ theo mô hình này có thể cho ra sản phẩm có chất 
lượng cao và mẫu mã đẹp. Tuy nhiên, định kiến của 
người tiêu dùng thì sản phẩm có mẫu mã đẹp lại là 
sản phẩm có phun thuốc, vì những sản phẩm này rất 
khó khăn để chứng minh nguồn gốc và chất lượng. 
Điều này dẫn tới hệ quả: người sản xuất không thể 
sản xuất hàng chất lượng còn người tiêu dùng với 
định kiến của mình không thể sử dụng được sản 
phẩm sạch. Bài viết có những cuộc phỏng vấn và đối 
thoại giữa đại diện bên sản xuất và đại diện người 
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tiêu dùng đã đưa ra được một trong những yếu tố 
quan trọng gây cản trở việc tiêu dùng thực phẩm 
sạch hiện nay là định kiến của người tiêu dùng. 

Một bài báo khác cũng thuộc nhóm này với tiêu 
đề “Thúc đẩy tiêu thụ thực phẩm sạch” của tác giả Lê 
Nghĩa đăng trên baotintuc.vn (ngày 09/6/2016) đề 
cập tới nhiều rào cản trong việc tiêu thụ thực phẩm 
sạch. Quan trọng nhất, theo tác giả dẫn lời các 
chuyên gia kinh tế, là hệ thống phân phối. Doanh 
nghiệp phải tự xây dựng hệ thống của mình trong khi 
chính phủ chưa có sự cải thiện về công tác quản lý đã 
ảnh hưởng tới tâm lý, niềm tin của người tiêu dùng. 

Kết quả phân tích của các tác giả nêu trên đã cung 
cấp ý nghĩa nhất định đối với đề tài nghiên cứu. Xét 
một cách tổng thể, các nghiên cứu trong nước đã chỉ 
ra nhiều khía cạnh về hành vi tiêu dùng thực phẩm 
sạch và an toàn. Tuy nhiên, số lượng các bài nghiên 
cứu còn ít và phần lớn tập trung chủ yếu vào nhóm 
các yếu tố ảnh hưởng tới việc tiêu dùng thực phẩm 
an toàn. Đặc biệt trong đó, chưa có một nghiên cứu 
chính thức, cụ thể nào tập trung chuyên sâu vào mục 
tiêu khám phá, phân tích ảnh hưởng của những nhân 
tố cản trở hành vi cùng với mức độ ảnh hưởng của 
chúng tới hành vi tiêu dùng thực phẩm sạch và an 
toàn của người dân tại các đô thị Việt Nam.  

Xuất phát từ nội dung nghiên cứu trọng tâm, quá 
trình tổng quan đề tài phân nhóm các công trình 
nghiên cứu trong nước liên quan đến hành vi tiêu 
dùng thực phẩm sạch và an toàn thành bốn nội dung 
chính: (i) những công trình nghiên cứu các nhân tố 
ảnh hưởng tới hành vi tiêu dùng thực phẩm sạch và 
an toàn nói chung; (ii) những công trình nghiên cứu 
ý định mua thực phẩm sạch và an toàn; (iii) những 
công trình nghiên cứu mức sẵn sàng chi trả của 
người tiêu dùng với thực phẩm sạch và an toàn; (iv) 
những kết quả nghiên cứu các yếu tố rào cản tới 
hành vi tiêu dùng thực phẩm sạch và an toàn. 

Nhiều nhà nghiên cứu nước ngoài cũng đã dành 
sự quan tâm tới chủ đề này. Jessica Aschemann 
Witzel và cộng sự (2014) thống kê các nghiên cứu 
từ năm 2000 đến 2014 về ảnh hưởng của giá và thu 
nhập đến hành vi mua thực phẩm an toàn. Kết quả 
cho thấy giá là yếu tố cản trở chính tới hành vi mua 
thực phẩm an toàn, trong khi đó thu nhập lại có 
nhiều ảnh hưởng trái chiều liên quan đến tác động 
của nó. Một số nghiên cứu cũng chỉ ra tác động cản 
trở khá rõ ràng từ thu nhập tới hành vi mua thực 
phẩm an toàn.  

Nghiên cứu được thực hiện tại Indonesia năm 
2013 của Budi Suharjo và cộng sự. Nhóm tác giả đã 
kiểm định các nhân tố ảnh hưởng đến thái độ của 
người tiêu dùng về việc mua thực phẩm an toàn; 
khảo sát trên hơn 200 người tiêu dùng tại các trung 
tâm thương mại ở Jakarta và Bogor, Indonesia. 
Nghiên cứu đã tìm ra các yếu tố cản trở hành vi mua 
thực phẩm an toàn đó là: thực phẩm an toàn chỉ 
được tìm thấy ở những địa điểm bán nhất định, giá 
của thực phẩm an toàn quá cao so với thực phẩm 
thường, nhiều loại sản phẩm không có sẵn, sản 
phẩm có hạn sử dụng ngắn, khó có thể phân biệt 
thực phẩm an toàn với thực phẩm thường, khó có 
thể tìm được thực phẩm an toàn tại các chợ truyền 
thống và ít thông tin về thực phẩm an toàn. Mặt 
khác, nghiên cứu cho thấy những người chưa biết về 
thực phẩm an toàn sẵn sàng mua ngay khi họ biết 
được những lợi ích của thực phẩm an toàn. Nhưng 
cũng có người không muốn mua thực phẩm an toàn 
kể cả khi biết lợi ích của chúng vì giá cả quá cao. 

Rushdi Ahmed và cộng sự (2015) đã tìm hiểu 
hành vi người tiêu dùng thực phẩm an toàn tại các 
siêu thị Bangladesh; thực hiện nghiên cứu định tính 
và định lượng. Kết quả chỉ ra: người tiêu dùng thừa 
nhận thực phẩm an toàn lành mạnh hơn, bổ dưỡng 
hơn thực phẩm sản xuất công nghiệp. Vấn đề chính 
ngăn cản việc mua thực phẩm an toàn được tìm thấy 
là người tiêu dùng thiếu kiến thức, thiếu thông tin về 
thực phẩm an toàn, thực phẩm an toàn không sẵn có, 
không đủ chủng loại và giá cao.  

Luận văn thạc sỹ của Amanda Christine Smith 
(2010) về phản ứng từ khách hàng trước giá bán cao 
hơn của thực phẩm an toàn. Nghiên cứu đã thực hiện 
khảo sát về quan niệm giá bán của thực phẩm an 
toàn cũng như những câu hỏi cụ thể về việc khách 
hàng sẵn sàng trả giá bao nhiêu cho các loại thực 
phẩm an toàn nhất định… đã tìm ra kết quả là: người 
tiêu dùng không sẵn sàng trả giá cao hơn cho thực 
phẩm an toàn so với thực phẩm thường. Hệ tư tưởng 
của người tiêu dùng đóng một vai trò quan trọng 
trong việc ra quyết định họ mua thực phẩm an toàn 
như thế nào.  

Oliver Meixner và cộng sự (2014) nghiên cứu về 
hành vi mua thực phẩm an toàn của người tiêu dùng 
tại Nga. Thị trường thực phẩm an toàn tại Nga là 
một thị trường mới nổi và đang phát triển mạnh mẽ. 
Tuy nhiên thực tế cho thấy tỷ lệ lớn những người 
dân Nga có thu nhập thấp vì vậy việc mua thực 
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phẩm an toàn với giá đắt hơn là khó khăn đối với họ. 
Thêm vào đó, trên thị trường chưa có một nhãn hiệu 
thực phẩm an toàn nào của Nga do đó người tiêu 
dùng ở đây hiểu biết rất ít về thực phẩm an toàn. Kết 
quả nghiên cứu cho thấy người tiêu dùng Nga thích 
mua những thực phẩm bình thường, truyền thống, 
họ khá nhạy cảm về giá và giá là một yếu tố cản trở 
việc mua thực phẩm an toàn. Thu nhập có ảnh 
hưởng tới hành vi mua thực phẩm an toàn nhưng 
ảnh hưởng này là nhỏ.  

Nghiên cứu của Leong Guang Yi và Ng Yun Lin 
(2014) đã kiểm định mối quan hệ giữa các biến 
nhân khẩu và các biến phi nhân khẩu với hành vi 
mua thực phẩm an toàn. Nghiên cứu được thực hiện 
trên 476 người tiêu dùng thực phẩm an toàn từ độ 
tuổi 21 trở lên bằng phương pháp điều tra khảo sát. 
Kết quả nghiên cứu tìm ra được bốn nhân tố tác 
động tới hành vi mua thực phẩm an toàn. Sự sẵn 
sàng trả tiền ảnh hưởng lớn tới hành vi mua, người 
tiêu dùng càng sẵn sàng trả tiền thì họ có xu hướng 
mua nhiều thực phẩm an toàn hơn. Nhưng sự sẵn 
sàng trả tiền lại phụ thuộc vào thông tin người tiêu 
dùng nhận được về sản phẩm. Mức độ thu nhập 
được chỉ ra là ảnh hưởng trực tiếp tới việc mua thực 
phẩm an toàn vì thực phẩm an toàn thường có giá 
cao hơn thực phẩm thường. Nghiên cứu cũng cho 
thấy nhóm người có thu nhập thấp cảm thấy giá cả 
là rào cản đối với họ trong việc mua thực phẩm an 
toàn. Bên cạnh đó, những gia đình có trẻ con 
thường mua thực phẩm an toàn nhiều hơn và phụ nữ 
thường là đối tượng thực hiện hành vi mua thực 
phẩm an toàn.  

Tương tự như nhóm công trình nghiên cứu ở 
mục trên, các nghiên cứu thuộc mục này phần lớn 
cùng chung mục đích tìm hiểu yếu tố ảnh hưởng đến 
hành vi tiêu dùng thực phẩm, sạch, an toàn. Kết quả 
của những nghiên cứu này chủ yếu đưa ra được các 
kết luận về yếu tố có ảnh hưởng nghịch chiều tới 
hành vi tiêu dùng thực phẩm an toàn. Những yếu tố 
được tìm thấy phần lớn thuộc về một trong ba nhóm 
chính sau đây: (i) các kích thích marketing (chất 
lượng, sự đa dạng của sản phẩm, nhãn hiệu sản 
phẩm; giá cả; hệ thống phân phối; truyền thông...); 
(ii) các yếu tố thuộc về bản thân người tiêu dùng 
(giới tính, nghề nghiệp, hiểu biết, nhận thức, niềm 
tin, thái độ, định kiến, sự sẵn sàng trả tiền,...); (iii) 
ảnh hưởng bên ngoài (nhóm tham khảo). 

 

4. Kết quả khảo sát định tính nghiên cứu 
hành vi mua sắm thực phẩm sạch và an toàn của 
người dân trong các đô thị ở Việt Nam 

Nhằm tìm hiểu và xác nhận những yếu tố trên 
đây có ảnh hưởng thúc đẩy hay cản trở tới hành vi 
mua sắm hàng thực phẩm sạch và an toàn, 6 nhóm 
người tiêu dùng (mỗi nhóm từ 6-8 người), 3 cơ sở 
sản xuất và 5 đại diện trung gian phân phối trên địa 
bàn Hà Nội đã được phỏng vấn chuyên sâu với dàn 
ý câu hỏi chuẩn bị trước. Kết quả nghiên cứu được 
trình bày ở phần tiếp theo. 

4.1. Ảnh hưởng từ các thành tố thuộc về marketing  
Sản phẩm là kích thích marketing đầu tiên mà 

người tiêu dùng quan tâm khi mua sắm; đặc biệt với 
thực phẩm. Chất lượng được người tiêu dùng coi là 
yếu tố có ảnh hưởng mạnh nhất đến quyết định lựa 
chọn thực phẩm an toàn. Người tiêu dùng quan tâm 
tới mặt hàng thực phẩm an toàn tại cửa hàng có 
được phân loại rõ ràng để họ dễ dàng lựa chọn theo 
nhu cầu hay không. Người tiêu dùng cho rằng tiêu 
chí của thực phẩm an toàn là: phải có nguồn gốc 
xuất xứ rõ ràng, đầy đủ giấy tờ chứng nhận, mặt 
hàng thực phẩm an toàn phải còn trong thời hạn sử 
dụng. Bên cạnh đó, được bảo quản tốt cũng đóng vai 
trò quan trọng trong việc đánh giá chất lượng thực 
phẩm an toàn của người tiêu dùng. 

Bao gói ảnh hưởng lớn đến quyết định mua thực 
phẩm an toàn của người tiêu dùng. Đa số những 
người được hỏi cho rằng nếu thực phẩm sạch mà 
đóng gói trong các bao bì không mới và lem nhem 
thì gây cản trở lớn đến quyết định mua của người 
tiêu dùng đặc biệt nếu bao bì đóng gói của rau củ 
quả lẫn hoặc dính một ít máu của cá, thịt thì họ sẽ 
không mua. Do vậy, nếu thực phẩm tại cửa hàng 
thực sự là thực phẩm sạch an toàn thì chất lượng 
đóng gói và bao bì sản phẩm phải là yếu tố quan 
trọng mà nhà bán lẻ cần quan tâm. 

Yếu tố giá bán: thực phẩm an toàn, theo đánh giá 
của đa số người được phỏng vấn, chưa phải là yếu 
tố cản trở quyết định mua thực phẩm sạch an toàn 
đối với người tiêu dùng. Hầu hết những người được 
hỏi đều xác định rằng giá của thực phẩm an toàn thì 
sẽ đắt hơn hai đến ba lần so với thực phẩm thông 
thường và họ hiểu được tại sao giá lại cao. Bởi vì họ 
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hiểu rằng, thực phẩm sạch an toàn sẽ cho chất lượng 
và dinh dưỡng gấp nhiều lần, lại đảm bảo sức khỏe 
nên việc bỏ ra nhiều tiền hơn là xứng đáng. Tuy 
nhiên, theo kết quả nghiên cứu, nếu giá thực phẩm 
an toàn ở các cửa hàng bán lẻ tăng nhiều quá thì 
người tiêu dùng sẽ tìm nguồn cung khác, chẳng hạn 
như tự cung tự cấp. 

Yếu tố thuộc về kênh phân phối, kết quả nghiên 
cứu cho thấy người tiêu dùng khi có nhu cầu mua 
thực phẩm an toàn chủ yếu chọn cửa hàng bán lẻ 
nhiều hơn so với siêu thị hay chợ truyền thống. Điều 
này có thể thấy, người tiêu dùng cho rằng mặt hàng 
thực phẩm chỉ được coi là an toàn khi mặt hàng này 
có nguồn gốc xuất xứ rõ ràng, được chứng nhận chất 
lượng của các cơ quan tổ chức và những điều đó chỉ 
có thể được bán ở các cửa hàng bán lẻ thực phẩm an 
toàn hiện nay. Người tiêu dùng ưu tiên lựa chọn cửa 
hàng bán lẻ thực phẩm an toàn gần nhà hoặc thuận 
tiện đi lại như gần cơ quan làm việc hoặc trên đường 
từ cơ quan về nhà. Ngoài ra, người tiêu dùng cũng 
rất quan tâm đến không gian của cửa hàng như việc 
trưng bày mặt hàng thực phẩm an toàn, chỉ dẫn hàng 
hóa, các chứng nhận nguồn gốc sản xuất, cơ sở vật 
chất, hệ thống giá kệ, thiết bị bảo quản thực phẩm, 
nơi trông giữ và chỗ để xe v.v… Nếu những tiêu chí 
này càng được đáp ứng tốt thì càng thu hút họ đến 
mua sắm tại cửa hàng. Người tiêu dùng đánh giá 
rằng hiện nay hệ thống cửa hàng thực phẩm an toàn 
rất thuận tiện cho việc lựa chọn. Tuy nhiên, qua 
khảo sát cũng cho thấy họ dễ dàng chuyển sang cửa 
hàng thực phẩm an toàn khác nếu cửa hàng hiện tại 
họ đang mua lại bị đóng cửa hoặc chuyển đi. 

Về hoạt động truyền thông: kết quả nghiên cứu 
chỉ ra: người tiêu dùng thường xuyên theo dõi thông 
tin về thực phẩm an toàn từ các nguồn thông tin đại 
chúng bởi họ thấy chúng liên quan tới sức khỏe của 
mình và gia đình. Tuy nhiên, kết quả nghiên cứu 
cũng nhấn mạnh: hầu hết khách hàng đều cho rằng 
những thông tin đó chỉ là để tham khảo mà không 
ảnh hưởng đến quyết định mua thực phẩm an toàn 
của họ. Nguồn thông tin bên ngoài mà người tiêu 
dùng thường xuyên theo dõi và tìm kiếm là internet. 

 
 

4.2. Ảnh hưởng từ các yếu tố thuộc về chính 
người tiêu dùng  

Về giới tính: So với người tiêu dùng là nam, tỷ 
lệ người tiêu dùng là nữ quyết định lựa chọn mua 
thực phẩm an toàn nhiều hơn. Người tiêu dùng là 
nữ cũng có nhận thức rõ ràng về nhu cầu tiêu dùng 
thực phẩm an toàn, họ quan tâm đến sức khỏe của 
gia đình hơn, có kiến thức về thực phẩm an toàn tốt 
hơn nam. Điều này phù hợp với văn hóa Á Đông 
Việt Nam.  

Về nghề nghiệp: nhóm những người tiêu dùng 
là nhân viên văn phòng, quản lý, giáo viên…, có 
khả năng tiếp cận với nhiều thông tin về thực phẩm 
an toàn, sẵn sàng mua thực phẩm an toàn hơn so 
với các nhóm người tiêu dùng là công nhân, nghỉ 
hưu, nội trợ thuần túy tại nhà. Những người đi làm 
có xu hướng mua thực phẩm sạch an toàn tại các 
cửa hàng bán lẻ thực phẩm an toàn một lần trong 
tuần là chủ yếu.  

Nhận thức, hiểu biết của người tiêu dùng về thực 
phẩm an toàn: Kết quả nghiên cứu định tính cho 
thấy, đối với người tiêu dùng có nhận thức, hiểu biết 
về thực phẩm an toàn sẽ ảnh hưởng đến quyết định 
mua thực phẩm an toàn của họ. Người tiêu dùng 
càng nhận thức và hiểu biết về thực phẩm an toàn thì 
họ càng có xu hướng mua thực phẩm an toàn nhiều 
hơn. Tuy nhiên, nghiên cứu định tính lần này cũng 
cho thấy người tiêu dùng hiện nay có mức độ hiểu 
biết về thực phẩm sạch an toàn chưa cao, do đó nhiều 
người lựa chọn thực phẩm theo cảm tính hoặc theo 
sự giới thiệu và tham khảo của bạn bè, người thân. 

Về niềm tin và thái độ của người tiêu dùng đối 
với thực phẩm an toàn: nghiên cứu định tính cho 
thấy người tiêu dùng sẽ quyết định mua thực phẩm 
an toàn nếu họ tin tưởng vào nhà sản xuất, nhà bán 
lẻ, vào các chứng nhận của những tổ chức như 
Vietgap, cơ quan vệ sinh an toàn thực phẩm. Điều 
này chỉ ra rằng: niềm tin của người tiêu dùng đối với 
thực phẩm sạch an toàn là một yếu tố quan trọng ảnh 
hưởng đến quyết định mua của người tiêu dùng. Tuy 
nhiên, kết quả nghiên cứu cho thấy người tiêu dùng 
hiện nay đa phần chỉ mới hy vọng thực phẩm sạch an 
toàn chứ chưa thực sự tin là thực phẩm sạch an toàn 
mặc dù sản phẩm có đầy đủ chứng nhận, xuất xứ rõ 
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ràng về mặt hàng thực phẩm sạch an toàn. Bên cạnh 
đó, người tiêu dùng càng có thái độ tích cực đối với 
thực phẩm sạch an toàn thì họ càng nhanh chóng và 
sẵn sàng đi đến quyết định mua thực phẩm an toàn. 

4.3. Về ảnh hưởng của nhóm tham khảo 
Kết quả phỏng vấn chỉ ra: trong nhóm tham khảo 

gia đình, bạn bè và đồng nghiệp thì người tiêu dùng 
bị ảnh hưởng lớn nhất bởi các thành viên trong gia 
đình. Bởi vì theo họ: nhu cầu và mong muốn của 
người nhà ảnh hưởng trực tiếp, mạnh mẽ đến lựa 
chọn thực phẩm. Các thành viên trong gia đình cũng 
là một yếu tố quan trọng khi lựa chọn cửa hàng thực 
phầm cũng như với quyết định mua lặp lại. Nhóm 
tiếp theo có ảnh hưởng đến quyết định mua thực 
phẩm an toàn là bạn bè, đồng nghiệp nhưng ở mức 
độ thấp và ít hơn. 

5. Kết luận về mô hình nghiên cứu 
Vấn đề vệ sinh an toàn thực phẩm hiện nay đang 

ngày càng trở nên vô cùng bức thiết đối với người 
tiêu dùng; ở Hà Nội nói riêng và tại các đô thị Việt 
Nam nói chung. Nhu cầu tiêu dùng thực phẩm sạch 
và an toàn là rất tiềm năng với không chỉ riêng nơi 
thành thị. Nắm bắt được xu hướng này, hiện đã có 
nhiều doanh nghiệp “ông lớn” tiếp cận, đầu tư sản 
xuất - kinh doanh thực phẩm sạch và an toàn. Tuy 
nhiên, tồn tại nhiều yếu tố cản trở tới hành vi mua 

thực phẩm sạch an toàn của người tiêu dùng Hà Nội 
dẫn tới việc người tiêu dùng có nhu cầu nhưng 
không dám mua hoặc không thể mua thực phẩm 
sạch và an toàn.  

Mô hình nghiên cứu các yếu tố cản trở hành vi 
mua thực phẩm sạch và an toàn có thể được thể hiện 
như sau (hình 1): Kết quả nghiên cứu sơ bộ cho 
thấy: người tiêu dùng có ý định mua nhưng chưa đi 
đến quyết định mua vì đang gặp một số rào cản như: 
thu nhập còn chưa đáp ứng được mức giá cao của 
thực phẩm sạch an toàn; tại nơi họ ở chưa có nhiều 
cửa hàng bán lẻ thực phẩm sạch an toàn; cửa hàng 
bàn lẻ thực phẩm sạch an toàn chưa mang lại sự 
thuận tiện cho họ khi mua sắm; chủng loại thực 
phẩm sạch an toàn tại cửa hàng chưa đa dạng; đặc 
biệt người tiêu dùng chưa tin tưởng vào sự trung 
thực của các cơ sở sản xuất và phân phối thực phẩm 
sạch an toàn; một số người có thói quen và sở thích 
cá nhân về trồng trọt, chăn nuôi, tự cung tự cấp. 

Mô hình nghiên cứu nêu trên cần được kiểm định 
bằng khảo sát định lượng diện rộng. Nếu dữ liệu chỉ 
ra (các) yếu tố có ảnh hưởng ngược chiều tới ý định, 
hành vi mua thực phẩm sạch và an toàn thì chúng bị 
coi là rào cản. Phát hiện rào cản, tìm ra giải pháp thì 
doanh nghiệp và nhà quản lý sẽ góp phần thúc đẩy 
được hành vi mua sắm thực phẩm sạch an toàn của 
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Nguồn: Nhóm tác giả đề xuất 
Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất 
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người tiêu dùng tại các đô thị Việt Nam. Kết quả 
nghiên cứu chi tiết về chủ đề này sẽ được công bố ở 
những công trình, bài viết tiếp theo.� 
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Summary 

 
The paper looks into consumer behavior 

research model; generalizes research projects; con-
ducts qualitative research via in-depth interviews 
(with consumers, manufacturers and distributors); 
builds research model of factors hindering the buy-
ing behavior of safe food of urban consumers in 
Vietnam. Preliminary research findings show that 
consumers have buying intentions but have not 
made buying decisions as they are facing some bar-
riers such as: incomes are not high enough to afford 
high prices of safe food; there are not many safe 
food retail stores in their areas; safe food retail 
stores do not guarantee convenience for buying; the 
range of safe food in the stores is not wide; especial-
ly consumers have not believed in the honesty of 
safe food producers and distributors; some people 
have habits and preferences of gardening and hus-
bandry for self-supply. 
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