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CÁC NHÂN TỐ ẢNH HƯỞNG ĐẾN HÀNH VI MUA BÁNH KẸO  
NỘI ĐỊA CỦA NGƯỜI DÂN VIỆT NAM  

Phan Thanh Nam1, Ngô Chí Thành2 

TÓM TẮT 

Thị trường bánh kẹo ở Việt Nam đang bị các doanh nghiệp bánh kẹo nước ngoài lấn át. 
Nghiên cứu này đề xuất và xác minh mô hình các yếu tố ảnh hưởng hành vi của người tiêu dùng 
đối với bánh kẹo nội địa của Việt Nam và sự sẵn sàng ủng hộ của người tiêu dùng. Nghiên cứu 
thực hiện khảo sát 493 người dân Việt Nam, kết quả cho thấy có 5 nhân tố ảnh hưởng 
đến hành vi mua bánh kẹo nội địa, bao gồm: uy tín thương hiệu, chất lượng cảm nhận, 
giá cả, xúc tiến và chuẩn mực chủ quan; trong khi đó phân phối được tìm thấy không có 
mối quan hệ với hành vi mua hàng của người dân. Từ kết quả phân tích hồi quy, chúng tôi 
đề xuất các giải pháp nhằm thúc đẩy hành vi mua bánh kẹo của các thương hiệu Việt Nam, 
từ đó nâng cao khả năng cạnh tranh của doanh nghiệp.  

Từ khóa: Bánh kẹo nội địa, hành vi mua hàng, khả năng cạnh tranh. 

1. ĐẶT VẤN ĐỀ 

Bánh kẹo là một trong những ngành công nghiệp thực phẩm phát triển nhanh chóng và 

ổn định ở Việt Nam. Theo số liệu của Hiệp hội Bánh kẹo Việt Nam, sản lượng bánh kẹo trong 

nước đạt khoảng 1,5 triệu tấn/năm, doanh thu ước tính hơn 40 nghìn tỷ đồng/năm. Bánh và 

kẹo nội địa là những món ăn vặt phổ biến ở Việt Nam (Nguyễn Phương Anh, 2024), với nhiều 

chủng loại và hương vị hấp dẫn đối với các thành viên trong gia đình, đặc biệt là trẻ nhỏ. Trong 

xu thế hội nhập, người tiêu dùng Việt ngày càng ưa chuộng bánh kẹo ngoại từ đó Việt Nam 

hiện được coi là một thị trường tiềm năng cho các sản phẩm bánh kẹo từ khắp nơi trên thế 

giới. Ngày càng có nhiều doanh nghiệp ngoại tham gia vào thị trường bánh kẹo Việt Nam để 

đáp ứng nhu cầu ngày càng tăng của người tiêu dùng, 
Hiện có sự cạnh tranh đáng kể trong lĩnh vực bánh kẹo giữa các doanh nghiệp trong 

nước và quốc tế. Mặc dù thuế nhập khẩu bánh kẹo từ các quốc gia ASEAN vào Việt Nam đã 

giảm xuống 0%, nhưng bánh kẹo sản xuất trong nước vẫn tiếp tục nắm giữ thị trường, 

chiếm hơn 90% tổng doanh số bán bánh kẹo của cả nước [1]. 
Nghiên cứu này điều tra trường hợp ngành bánh kẹo của Việt Nam đang cạnh tranh với 

đồ ngọt phương Tây. Bánh kẹo truyền thống của Việt Nam từ lâu đã là một phần của văn hóa 

Việt Nam và thế hệ trẻ vẫn yêu thích đồ ngọt truyền thống. Tuy nhiên, tương tự như các lĩnh 

vực hàng hóa và thực phẩm khác, sự lan rộng của các sản phẩm kiểu phương Tây đã làm tăng 

thị phần của chúng và số lượng cửa hàng, quầy hàng đồ ngọt truyền thống giảm dần. Tình hình 

thị trường hiện nay đã đặt ra vấn đề, làm thế nào để duy trì hoạt động kinh doanh bánh kẹo 
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2 Trung tâm Giáo dục Thường xuyên, Trường Đại học Hồng Đức; Email: ngochithanh@hdu.edu.vn 



TẠP CHÍ KHOA HỌC TRƯỜNG ĐẠI HỌC HỒNG ĐỨC - SỐ 70.2024 
 

98 

truyền thống của địa phương trong thị trường cạnh tranh. Do vậy, nghiên cứu tìm hiểu nhân tố 
tác động đến hành vi mua bánh kẹo của các thương hiệu nội địa của người dân Việt Nam. 

Từ đó, đề xuất các giải pháp thu hút người tiêu dùng đến với các thương hiệu bánh kẹo 
trong nước, góp phần nâng cao khả năng cạnh tranh của doanh nghiệp. 

2. CƠ SỞ LÝ LUẬN VÀ PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

2.1. Đặc điểm của ngành bánh kẹo Việt Nam 

Ở Việt Nam, ngành bánh kẹo có những đặc điểm sau: (1) Nguyên liệu chính của bánh 

kẹo là bột mì, đường, sữa, trứng và các nguyên liệu thô khác. Nguyên liệu thô nhập khẩu như 

bột mì (gần như toàn bộ), đường (một phần), hương liệu và một số chất phụ gia chiếm tỷ trọng 

đáng kể trong giá thành. Vì vậy, sự biến động giá bột mì, đường trên thị trường thế giới sẽ có 

tác động nhất định đến giá bánh kẹo. (2) Thị trường bánh kẹo Việt Nam có tính chất mùa vụ 

khá rõ ràng. Lượng tiêu thụ thường tăng lên từ dịp Trung thu đến Tết Nguyên đán với các 

mặt hàng chủ lực mang hương vị truyền thống Việt Nam như bánh trung thu, kẹo cứng, 

kẹo mềm, bánh quy cao cấp, mứt, hạt. Trong khi đó, tiêu thụ chậm sau Tết Nguyên đán và 

mùa hè do thời tiết nắng nóng. (3) Chuỗi công nghệ sản xuất bánh kẹo khá hiện đại, bình đẳng 

giữa các doanh nghiệp, được nhập khẩu từ các nước sản xuất bánh kẹo nổi tiếng như công nghệ 
phủ socola làm bánh (Hàn Quốc), công nghệ làm bánh quy (Đan Mạch, Anh, Nhật).  

2.2. Hành vi mua hàng 

Việc mua hàng của người tiêu dùng thực chất là một phản ứng đối với một vấn đề. 

Việc ra quyết định của người tiêu dùng liên quan việc cung cấp sản phẩm và dịch vụ. Nó có thể 
được định nghĩa là một quá trình thu thập và xử lý thông tin, đánh giá nó và lựa chọn 

phương án tốt nhất có thể để giải quyết vấn đề hoặc đưa ra lựa chọn mua hàng. Mặc dù việc 

ra quyết định được định nghĩa là việc lựa chọn giải pháp thay thế để giải quyết vấn đề nhưng 

thời gian và nỗ lực cần thiết để hoàn thành quy trình này sẽ khác nhau tùy theo các tình huống 
mua hàng [17]. 

2.3. Phương pháp nghiên cứu  

2.3.1. Mô hình nghiên cứu đề xuất và giả thuyết nghiên cứu 

Trên cơ sở tổng hợp các tài liệu nghiên cứu trước đây của Ngô Thái Hưng (2013), 

Nguyễn Thị Thu Sương (2021), đặc biệt là các lý thuyết hành động hợp lý, mô hình hành vi 

của Philip Kotler và lý thuyết 4P của McCarthy (1981), chúng tôi đề xuất mô hình nghiên cứu 
nhằm nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng sản phẩm bánh kẹo trong đó 

có 6 biến độc lập: (1) Uy tín thương hiệu, (2) Chất lượng sản phẩm, (3) Phân phối, (4) Giá cả, 
(5) Hoạt động xúc tiến (6) Chuẩn mực chủ quan và biến phụ thuộc là Hành vi mua hàng của 

người tiêu dùng. Mô hình nghiên cứu và tác động của các biến độc lập đến biến phụ thuộc 

được thể hiện trên hình 1. Nghiên cứu này đề xuất 6 giả thuyết H1, H2, H3, H4, H5 và H6 

để xác định mối quan hệ giữa các yếu tố đến hành vi mua hàng của người tiêu dùng đối với 

các sản phẩm bánh kẹo nội địa của Việt Nam. 



  TẠP CHÍ KHOA HỌC TRƯỜNG ĐẠI HỌC HỒNG ĐỨC - SỐ 70.2024 
 
  

99 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Phát triển giả thuyết 

Uy tín thương hiệu 

Uy tín thương hiệu là nhận thức chung mà công chúng có về một công ty hoặc 

thương hiệu. Nó được định hình bởi nhiều yếu tố, bao gồm sản phẩm hoặc dịch vụ của công ty, 
dịch vụ khách hàng, hoạt động tiếp thị và sự hiện diện trên mạng xã hội. Danh tiếng 

thương hiệu tốt có thể dẫn đến tăng doanh thu, lòng trung thành của khách hàng và niềm tin 

của nhà đầu tư. Trong những mối liên hệ này, trải nghiệm của người tiêu dùng sẽ có vai trò 

quan trọng đối với niềm tin của họ đối với thương hiệu vì nó tạo ra sự liên tưởng, đánh giá 

và diễn giải của họ về thương hiệu trên những cơ sở vững chắc và thực tế hơn [8]. Tại Việt Nam 
có một số doanh nghiệp bánh kẹo rất nổi tiếng như Kinhdo, Bibica,... luôn được người tiêu 

dùng tin tưởng. Do vậy, họ chọn mua những sản phẩm của các thương hiệu nổi tiếng vì họ 

có sự tin tưởng đối với các thương hiệu này. Từ đó, tác giả đề xuất giả thuyết sau: 
H1: Uy tín thương hiệu của người tiêu dùng có tương quan thuận chiều với hành vi 

mua bánh kẹo nội địa 

Chất lượng cảm nhận 

Chất lượng cảm nhận là sự đánh giá của khách hàng về sự xuất sắc hoặc vượt trội về 

hiệu suất tổng thể của một sản phẩm khác với chất lượng khách quan và liên quan đến 

nhận thức của khách hàng [6]. Trong bối cảnh này, chất lượng cảm nhận là một khái niệm 

chủ quan và tương đối, giá trị và phạm vi của nó có thể khác nhau tùy thuộc vào đối tượng 

và loại sản phẩm. Hơn nữa, do khách hàng thường không thể đánh giá đầy đủ và chính xác 

chất lượng sản phẩm do nhà sản xuất cung cấp nên chất lượng mà khách hàng cảm nhận là 

yếu tố được khách hàng lấy làm cơ sở cho quyết định tiêu dùng [4]. Bánh kẹo là một loại 

thực phẩm ảnh hưởng trực tiếp đến sức khoẻ người tiêu dùng, do vậy chất lượng về sản phẩm 

mà người tiêu dùng cảm nhận được sẽ ảnh hưởng trực tiếp đến xu hướng tiêu dùng trong 

tương lai của họ.  
H2: Chất lượng cảm nhận của người tiêu dùng có tương quan thuận chiều với hành vi 

mua bánh kẹo nội địa 

Hành vi mua 

bánk kẹo  
nội địa 

Xúc tiến (Khuyến mại) 

Chuẩn mực chủ quan 

Uy tín thương hiệu 

Chất lượng cảm nhận 

Phân phối 

Giá cả 
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Giá cả 

Giá cả là thước đo giá trị trao đổi của người mua đối với giá trị mà người bán đưa ra, 

giá còn được gọi là số tiền phải trả để có được một thứ gì đó [12]. Với phần lớn người 

tiêu dùng Việt Nam, giá vẫn là một yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến xu hướng mua hàng. 

Giá cả chính là nhận thức của khách hàng về những thứ họ phải bỏ ra so sánh với cái mà 

họ nhận được [18]. Giá cả được khách hàng đánh giá trên hai phương diện, thứ nhất là 

tổng số tiền (tài chính) mà khách hàng phải bỏ ra để có được sản phẩm/dịch vụ và thứ hai là 

chi phí cơ hội mà khách hàng phải hy sinh để có được sản phẩm/dịch vụ đó. Tuy nhiên, 

trên thực tế thì không phải lúc nào khách hàng cũng có thể đánh giá chính xác chi phí cơ hội 

mà họ bỏ ra bởi vì thông thường họ đánh giá dựa trên kinh nghiệm họ có được [18]. Trong 
nghiên cứu này, thành phần giá cả được đo lường bằng cảm nhận của chính khách hàng về 

các khía cạnh như giá của sản phẩm có tính cạnh tranh, giá cả hợp lý với chất lượng sản phẩm 
và họ hài lòng với mức giá. Từ đó, giả thuyết được đề xuất là có mối quan hệ tích cực với 

xu hướng tiêu dùng của khách hàng. 
H3: Cảm nhận về giá của người tiêu dùng có tương quan thuận chiều với hành vi mua 

bánh kẹo nội địa 

Phân phối 

Phân phối là thành phần “địa điểm” trong tiếp thị, liên quan đến việc lựa chọn một 

hoặc nhiều kênh tiếp thị, đó là quá trình quản lý sản phẩm từ nhà sản xuất đến người 

tiêu dùng/người dùng. Phân phối là việc mang đến cho người tiêu dùng những sản phẩm, 

dịch vụ họ cần tại địa điểm, thời gian cần thiết cũng như chủng loại mong muốn. Một hệ thống 
phân phối hiệu quả sẽ làm tăng lợi nhuận cho công ty, bởi người tiêu dùng dễ dàng tìm kiếm 

và tiếp cận sản phẩm của công ty tại các điểm bán lẻ. Đồng thời sẽ tăng khả năng lựa chọn 

và lợi thế cạnh tranh của sản phẩm so với các sản phẩm cùng loại, đặc biệt khi người tiêu dùng 
có cùng cảm nhận với hầu hết các yếu tố khác [12]. An toàn là ưu tiên hàng đầu, để bảo vệ 

sức khỏe của bản thân và gia đình, người tiêu dùng có xu hướng mua các loại sản phẩm được 

phân phối chủ yếu tại hệ thống siêu thị hoặc cửa hàng tiện lợi có thương hiệu. Đối với sản phẩm 
bánh kẹo nội địa thường được bán ở khắp các cửa hàng tạp hoá, cửa hàng tiện lợi hoặc các 

siêu thị. Điều này làm cho việc tiếp cận và mua các sản phẩm này khá dễ dàng. Do vậy, 

chúng tôi đề xuất giả thuyết: 
H4: Mật độ phân phối có tương quan thuận chiều với hành vi mua bánh kẹo nội địa 

Xúc tiến 

Khuyến mãi bán hàng đưa ra động cơ khuyến khích mua hàng và bao gồm khuyến 

mãi dành cho người tiêu dùng, khuyến mãi thương mại và khuyến mãi của doanh nghiệp và 

lực lượng bán hàng [15]. Mục tiêu bán hàng thường là mục tiêu chiến thuật ngắn hạn và bao 

gồm nhiều kỹ thuật khác nhau mà tổ chức có thể sử dụng như một phần trong tổng nỗ lực 

tiếp thị của mình. Nhìn chung, các hoạt động xúc tiến trong lĩnh vực kinh doanh bánh kẹo 

cũng không khác gì nhiều so với các lĩnh vực khác. Việc khuyến mại cần thuyết phục và 

thúc đẩy sự quan tâm của khách hàng, khiến họ có thái độ tích cực với chương trình, từ đó 

có thiện chí hơn khi so sánh công ty này với công ty khác hoặc sản phẩm này với sản phẩm 
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khác trong cùng điều kiện. Nghiên cứu của Nguyễn Đình Thọ và Nguyễn Thị Mai Trang 

(2004) cho thấy thái độ của người tiêu dùng đối với khuyến mãi ảnh hưởng đến xu hướng 
tiêu dùng của họ và khi có nhu cầu thì khả năng người tiêu dùng lựa chọn thương hiệu có 

chương trình khuyến mãi tốt sẽ rất cao [5].  
H5: Đầu tư cho khuyến mãi có tương quan dương với hành vi mua bánh kẹo nội địa 

Chuẩn mực chủ quan 

Chuẩn mực chủ quan là “nhận thức của một cá nhân rằng những người quan trọng đối với 
anh ta hoặc cô ta tin rằng hành vi được đề cập nên được thực hiện” [10]. Chuẩn mực chủ quan 

thể hiện cảm xúc của một người về áp lực xã hội mà họ cảm nhận về một hành vi cụ thể. 
Theo lý thuyết về hành động hợp lý, con người có những niềm tin nhất định hoặc 

những niềm tin mang tính quy chuẩn về việc một hành vi có được chấp nhận hay không. 

Những niềm tin này định hình nhận thức của một người về một hành vi và xác định ý định 

của họ về việc có thực hiện hành vi đó hay không [19]. Ví dụ: nếu người tiêu dùng Việt Nam 

đang sống trong một cộng đồng mà luôn khuyến khích mua sản phẩm truyền thống hay 

sản phẩm mang thương hiệu của quốc gia thì họ sẽ có nhiều khả năng sẽ mua sản phẩm đó hơn. 
Chuẩn mực chủ quan cũng xem xét động cơ của con người để tuân theo quan điểm và nhận thức 
của các nhóm xã hội, thay đổi tùy theo tình huống và động cơ cá nhân. Nhiều nghiên cứu 

khác nhau đã chỉ ra mối quan hệ tích cực có ảnh hưởng giữa chuẩn mực chủ quan và ý định 

mua sản phẩm [7][19]. Dựa trên những cuộc thảo luận gần đây, nghiên cứu này đề xuất 

giả thuyết sau: 
H6: Chuẩn mực chủ quan có mối liên hệ đặc biệt đến hành vi mua của người dân Việt 

Nam đối với sản phẩm bánh kẹo nội địa 
2.3.2. Phương pháp thu thập và phân tích dữ liệu 

Bằng việc tổng quan tài liệu kết hợp với nhận định của tác giả dựa trên quan sát thực 

nghiệm tại thị trường bánh kẹo Việt Nam, chúng tôi đã đề xuất được 6 nhân tố ảnh hưởng 

đến hành vi mua bánh kẹo của người Việt Nam. Trong đó 27 biến quan sát được sử dụng để 

đo lường 6 biến độc lập và 3 biến quan sát dùng để đo lường biến phụ thuộc. Cụ thể, nhân tố 
“uy tín thương hiệu” có 4 biến quan sát, nhân tố “chất lượng cảm nhận” có 5 biến quan sát, 

nhân tố “cảm nhận giá cả” có 4 biến quan sát, nhân tố “mật độ phân phối” có 5 biến quan sát, 
“khuyễn mãi” có 5 biến quan sát, và nhân tố “chuẩn mực chủ quan” có 4 biến quan sát. 

Riêng “hành vi mua hàng” có 3 biến quan sát. Tất cả các biến quan sát đều được kế thừa có 

điều chỉnh từ nghiên cứu của [9][14][16]. 
Trong nghiên cứu hiện tại có 27 biến quan sát, theo Hair và cộng sự (2010), số mẫu 

tối thiểu là gấp 5 lần số biến quan sát (27*5= 135). Với thực tế rằng lượng mẫu quan sát 

càng lớn thì độ chính xác và tính suy rộng càng cao, do vậy tác giả tiến hành khảo sát 550 

người dân Việt Nam từ 15 tuổi trở lên.  
Nghiên cứu sử dụng bảng câu hỏi đóng với 2 phần chính: Phần 1 khảo sát thông tin 

của người trả lời, phần 2 khảo sát đánh giá nhận thức của người dân về các nhân tố ảnh 

hưởng đến hành vi mua hàng bằng bảng câu hỏi thang đo likert 5 mức độ. 
Dữ liệu sau khi thu thập được bằng bảng hỏi được làm sạch và đưa vào phân tích bằng 

phần mềm SPSS 20.0 
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3. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU VÀ THẢO LUẬN 

3.1. Thông tin mẫu khảo sát 
Nhóm nghiên cứu tiến hành khảo sát 550 người dân Việt Nam từ 15 tuổi trở lên, số 

phiếu thu về hợp lệ là 493 phiếu và thông tin cụ thể của các đối tượng được hỏi như sau: trong 

tổng số 493 phiếu hợp lệ thì có 34% người mua là nam, 66% người mua là nữ, viên chức 

chiếm 42%, các đối tượng còn lại là công chức/nhân viên chiếm 28%, sinh viên chiếm 11%, 

doanh nhân tự do chiếm 7% và các ngành nghề khác chiếm 12%. Thu nhập hàng tháng của 

những người được hỏi là từ 5 triệu đến 10 triệu đồng chiếm 42%, từ 10 triệu đến 15 triệu đồng 

chiếm 35%, dưới 5 triệu đồng chiếm 8% và trên 15 triệu đồng chiếm 15%. Phần lớn người 

được hỏi có trình độ từ cao đẳng đến đại học, chiếm 72%. Điều này có thể thấy rằng, việc mua 

bánh kẹo giống như những sản phẩm thiết yếu hàng ngày nên đối tượng mua bánh kẹo cũng 

khá đa dạng, và thông thường những người thường phụ trách việc mua sắm của gia đình, 

cơ quan thì sẽ thường xuyên mua bánh kẹo hơn các đối tượng còn lại mà không kể đến 

giới tính, độ tuổi, trình độ. 

3.2. Nhân tố ảnh hưởng đến hành vi mua bánh kẹo nội địa của khách hàng tại 
Việt Nam 

3.2.1. Kiểm tra độ tin cậy và phân tích nhân tố 

Kiểm định thang đo được thực hiện bằng hệ số Cronbach’s Alpha và EFA. Kết quả 

phân tích Cronbach's Alpha cho thấy cả 30 biến quan sát đều đạt yêu cầu (trong đó có 27 

biến quan sát của 6 nhân tố độc lập và 3 biến quan sát của nhân tố phụ thuộc). Phân tích 

nhân tố khám phá thông qua phương pháp Phân tích thành phần chính với phép xoay 

Varimax để rút gọn các biến quan sát thành các nhân tố khác nhau. Kết quả hệ số KMO 

=0,899 (0,5 <KMO <1), kiểm định Barlett có mức ý nghĩa Sig.=0,000 cho thấy phân tích 

nhân tố là phù hợp. 30 biến quan sát được trích tách thành 7 nhân tố có chỉ số Eigenvalue 

lớn hơn 1 và phương sai đạt 68,141%. Do đó, thang đo ở mức chấp nhận được, phân tích 

EFA cũng cho thấy mô hình nghiên cứu không có sự thay đổi, gồm 6 biến độc lập và 1 biến 

phụ thuộc và được sử dụng để phân tích hồi quy tuyến tính bội. 

3.2.2. Kết quả phân tích hồi quy 

Kết quả tóm tắt mô hình được trình bày ở bảng 1 cho thấy, hệ số R2 điều chỉnh là 
0,541 nghĩa là mô hình hồi quy tuyến tính bội đã được xây dựng. Phù hợp với số liệu đặt ra 

ở mức 54,1%, hay nói cách khác, xu hướng chọn mua sản phẩm bánh kẹo nội địa chịu tác động 
của 6 yếu tố nêu trên, 45,9% còn lại bị ảnh hưởng bởi các yếu tố khác. 

Bảng 1. Model Summaryb 

Model R R 
Square 

Adjusted 
R 

Square 

Std. Error of 
the Estimate 

Change Statistics Durbin-
Watson R 

Square 
Change 

F 
Change df1 df2 Sig. F 

Change 

1 .739a .546 .541 .36008 .546 97.545 6 486 .000 1.859 
a. Predictors: (Constant), CMCQ, CL, TH, GC, XT, PP 
b. Dependent Variable: QD 
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Phân tích hồi quy tuyến tính bội cho mối quan hệ giữa các yếu tố ảnh hưởng đến hành 

vi mua bánh kẹo của thương hiệu Việt Nam được thực hiện bằng phương pháp Enter. 

Kết quả cho thấy mối quan hệ giữa chất lượng cảm nhận, giá cả cảm nhận, thương hiệu và 

xúc tiến với Y có giá trị Sig. <0,05, ngoại trừ phân phối với Y có giá trị Sig tương ứng là 

0,585 (> 0,05). Nó cho thấy những điều này không có ý nghĩa thống kê đối với Y. 

Bảng 2. Coefficientsa 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 

(Constant) .017 .166  .101 .920   
CL .231 .022 .358 10.705 .000 .834 1.199 
TH .107 .033 .119 3.258 .001 .698 1.433 
GC .165 .027 .199 6.015 .000 .856 1.168 
PP .016 .028 .021 .546 .585 .626 1.596 
XT .238 .031 .296 7.611 .000 .619 1.615 

CMCQ .171 .022 .261 7.872 .000 .852 1.174 
a. Dependent Variable: QD 

Từ kết quả phân tích của bảng 2 cho thấy, có 5 trong 6 nhân tố được đề xuất trong 

mô hình có ảnh hưởng đến hành vi mua bánh kẹo nội địa của người dân Việt Nam, bao gồm: 

uy tín thương hiệu, chất lượng cảm nhận, giá cảm nhận, xúc tiến và chuẩn mực chủ quan; 

trong đó, chất lượng cảm nhận có ảnh hưởng lớn nhất (Beta = 0.358, Sig. = 0.000) và 

thương hiệu có ảnh hưởng bé nhất (Beta = 0.119, Sig. = 0.001); trong khi phân phối không có 
ảnh hưởng đến hành vi mua hàng của người tiêu dùng (Sig. = 0.585 > 0.05). Có thể lý giải 

cho điều này là hiện nay không chỉ bánh kẹo mà hầu hết tất cả các mặt hàng đều được bán 

ở khắp mọi nơi, và đó như là một điều hiển nhiên, nên mật độ phân phối của sản phẩm không 

ảnh hưởng đến hành vi mua hàng của người tiêu dùng. Như vậy, kết quả nghiên cứu cho 

thấy giả thuyết H1, H2, H3, H5, H6 là được chấp nhận, chỉ có duy nhất giả thuyết H4 là 

không được chấp nhận.  
Kết quả nghiên cứu này đã có những đóng góp nhất định về mặt thực tiễn đối với các 

doanh nghiệp bánh kẹo nội địa của Việt Nam, như: Kinh Đô, Bibica, Hữu Nghị, Hải Châu, 

Hải Hà. Tuy nhiên, vẫn còn một số hạn chế như phương pháp lấy mẫu thuận tiện hạn chế 

tính khái quát của đề tài. Ngoài ra, nghiên cứu này chỉ tập trung kiểm định các mô hình 

lý thuyết bằng phương pháp hồi quy tuyến tính bội. Do đó, các nghiên cứu tiếp theo có thể là: 
(1) sử dụng phương pháp mô hình hóa phương trình cấu trúc (SEM) để kiểm tra giả thuyết, 

đồng thời xác định mối quan hệ nhân quả giữa các khái niệm nghiên cứu; (2) sử dụng phương 

pháp lấy mẫu ngẫu nhiên (xác suất) để kiểm tra mô hình nghiên cứu tốt hơn so với dữ liệu 

thị trường. 

3.3. Hàm ý quản trị 
Dựa trên kết quả nghiên cứu, một số khuyến nghị được đề xuất tới các doanh nghiệp 

bánh kẹo của Việt Nam nhằm nâng cao xu hướng mua sản phẩm của người tiêu dùng cũng 

như tăng khả năng cạnh tranh trong ngành như sau: 
Thứ nhất, khách hàng thường không thể đánh giá đầy đủ và chính xác chất lượng 

sản phẩm. Vì vậy, chất lượng mà khách hàng cảm nhận là yếu tố cơ bản mà khách hàng 
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sử dụng để đưa ra quyết định tiêu dùng [4]. Các nhà quản lý cần phát triển hoạt động dùng 

thử sản phẩm, đặc biệt vào các mùa cao điểm như lễ, Tết tại các siêu thị đông đúc, doanh thu 
cao để khách hàng cảm nhận được chất lượng bánh kẹo của thương hiệu nội địa. Thông qua 

các hoạt động này, khách hàng có thể nếm thử hương vị của sản phẩm và có được mọi thông 

tin về sản phẩm từ nhân viên tiếp thị, từ đó giá trị cảm nhận về chất lượng được xây dựng 

trong lòng người tiêu dùng.  
Thứ hai, các nhà quản lý cần tăng cường đầu tư cho các hoạt động khuyến mại bao gồm 

khuyến mãi, quảng cáo, ví dụ tập trung vào quảng cáo hình ảnh, bài viết PR hoặc tin tức trên 

báo và tạp chí (cả báo in và phương tiện điện tử), các chương trình khuyến mãi trên catalog 

của siêu thị, đặc biệt là chương trình Giỏ quà Tết (vì nhu cầu giỏ quà Tết rất cao). Với mức 

giảm giá từ 5% đến 10%, các sản phẩm tham gia giỏ quà sẽ được đưa vào danh mục quà Tết 

và khách hàng sẽ lựa chọn trong các danh mục này. Ngoài ra, vào mùa cao điểm, từ Trung thu 
đến Tết Nguyên đán, công ty nên cử nhân viên tiếp thị đến các siêu thị lớn để giới thiệu 

sản phẩm trực tiếp tới khách hàng và thúc đẩy họ mua hàng. Bên cạnh đó, việc hợp tác với 

các siêu thị, cửa hàng trong việc trưng bày sản phẩm, trang trí hình ảnh thương hiệu gắn với 

các đối tượng tại khu khuyến mại cũng rất cần thiết bởi đây là khu vực được ưu tiên, có vị trí 
đắc địa thu hút sự quan tâm, chú ý của hầu hết khách hàng.  

Thứ ba, giá cả là một trong những yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua hàng. Thông thường 
giá bánh kẹo nội địa thường rẻ hơn bánh kẹo nhập khẩu. Tuy nhiên, hiện nay trên thị trường 

cũng đã xuất hiện nhiều loại bánh kẹo của các nước Đông Nam Á với giá tương đương, do vậy, 
để cạnh tranh về giá thì doanh nghiệp bánh kẹo Việt Nam cần tìm cách để nâng cao hiệu quả 

hoạt động của doanh nghiệp, cắt giảm chi phí, từ đó hạ thấp giá thành sản phẩm hơn so với 

bánh kẹo nhập khẩu. Bên cạnh đó, nhà quản trị cần phải khảo sát thị trường, thu thập thông tin 
về giá của các đối thủ cạnh tranh để xây dựng chính sách giá hợp lý, cạnh tranh so với các 

đối thủ cùng hạng và mang lại sự hài lòng cho người tiêu dùng khi mua sản phẩm. 
Thứ tư, kết quả thống kê mô tả cho thấy thương hiệu có ảnh hưởng đến hành vi mua hàng, 

do đó để nâng cao giá trị thương hiệu, làm cho thương hiệu của doanh nghiệp được nhiều người 
biết đến thì ngoài nâng cao chất lượng sản phẩm, doanh nghiệp nên có nhiều hoạt động 

quảng cáo để khách hàng biết đến nhiều hơn, đồng thời thực hiện nhiều hoạt động xã hội, 

cộng đồng. Đây được xem là một cách để nâng cao thương hiệu rất hiệu quả ngày nay. 
Thứ năm, yếu tố chuẩn mực chủ quan có ảnh hưởng lớn đến xu hướng mua bánh kẹo 

nội địa của người dân Việt Nam. Đây là một yếu tố thể hiện rõ bản sắc cũng như văn hoá 

của người dân Việt Nam khi luôn có một tâm thế hướng đến nguồn gốc, xuất xứ của sản phẩm. 
Người dân mua sản phẩm nội địa một phần để thể hiện tinh thần vì một Việt Nam vững mạnh, 
thúc đẩy doanh nghiệp Việt Nam phát triển. Có thể nói rằng đa số người dân Việt Nam đều 

đã được nghe câu “ Người Việt dùng hàng Việt”, và khẩu hiệu này đã ăn sâu vào tiềm thức 

của rất nhiều người. Do vậy, trong tương lai, các doanh nghiệp Việt Nam, chính phủ cần có 

những hoạt động truyền thông mạnh mẽ hơn nữa để khơi gợi tinh thần dân tộc của người 

dân, thúc đẩy người dân sử dụng hàng nội địa nhiều hơn thay vì mua hàng hoá nhập khẩu. 

4. KẾT LUẬN 

Bằng việc khảo sát 493 người dân Việt Nam có độ tuổi từ 15 trở lên, nghiên cứu cho 

thấy có 5 yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua bánh kẹo nội địa, bao gồm: uy tín thương hiệu, 
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chất lượng cảm nhận, giá cả, khuyến mãi, và chuẩn mực chủ quan. Trong khi đó, phân phối 
không được tìm thấy có mối liên hệ với hành vi mua bánh kẹo nội địa của người dân Việt Nam. 
Từ kết quả nghiên cứu, chúng tôi đã đề xuất được năm giải pháp nhằm thúc đẩy hành vi mua 

bánh kẹo nội địa. Nghiên cứu hiện tại có giá trị tham khảo cho các doanh nghiệp bánh kẹo 

Việt Nam nhằm đưa ra các giải pháp gắn liền với thực trạng của doanh nghiệp để thu hút 

khách mua hàng, từ đó nâng cao khả năng cạnh tranh của doanh nghiệp trong môi trường 

cạnh tranh khốc liệt như hiện nay.  
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FACTORS AFFECTING THE BUYING DOMESTIC 
CONFECTIONERY BEHAVIOR OF VIETNAMESE PEOPLE  

Phan Thanh Nam, Ngo Chi Thanh 

ABSTRACT 

The confectionery market in Vietnam is being dominated by foreign confectionery 
companies. This study proposes and verifies a model of factors that affect consumer behavior 
towards Vietnamese domestic confectionery and consumers' willingness to support them. The 
study conducted a survey of 493 Vietnamese people, and the results showed that there are 5 
factors influencing domestic confectionery purchasing behavior, including: Brand reputation, 
Perceived quality, Price, Promotion, and Subjective Norms; Meanwhile distribution is found 
to have no relationship with people's purchasing behavior. From the results of regression 
analysis, the author proposes solutions to promote confectionery purchasing behavior of 
Vietnamese brands, thereby improving the competitiveness of businesses. 

Keywords: Domestic confectionery, purchasing behavior, competitiveness. 
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