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TÓM T�T: 

Bài báo nhằm xây dựng một mô hình khái 

niệm và biện luận các giả thiết nghiên cứu dựa 

trên: nền tảng lý thuyết văn hóa của Hofstede 

(1980;1991), và cơ sở phát triển lý thuyết 

Hofstede cho cấp ñộ cá nhân. Theo ñó, các ñịnh 

ñề văn hóa cấp cá nhân ảnh hưởng lên hành vi ñã 

ñược ñưa ra. Cụ thể,mô hình thể hiện văn hóa 

cấp cá nhân có ảnh hưởng trực tiếp lên ý ñịnh 

mua thuốc không theo toa của người tiêu dùng 

Việt Nam ñược thiết lập. Mô hình ñã phát triển 

một hướng nghiên cứu mới cho lý thuyết Hofstede 

ở cấp ñộ cá nhân vốn trước ñây chưa ñược chấp 

nhận. 

T� khóa: văn hóa Hofstede, văn hóa ảnh hưởng trực tiếp, văn hóa và hành vi. 

1. GIỚI THIỆU 

Từ những thập niên trước, cơ sở giá trị văn hóa 
cấp ñộ cá nhân ñã ñược Sharma (2010) phát triển 
dựa trên các khái niệm của lý thuyết Hofstede 
(1980;1991) [31]. Bên cạnh ñó, trên cơ sở những 
quan ñiểm mới trong nghiên cứu văn hóa 
[7;38;39; 40] cùng với mối quan hệ giữa văn hóa 
và hành vi [20; 32], mô hình văn hóa ảnh hưởng 
trực tiếp lên hành vi ñã ñược xây dựng. ðây là 
một mô hình mang tính ñột phá và là xu thế mới 
trong nghiên cứu văn hóa hiện nay. 

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT 

2.1. Khái niệm văn hóa và lý thuyết Hofstede 

Khái niệm văn hóa có thể thay ñổi từ nhiều 
khía cạnh, nhiều cách tiếp cận khác nhau. Tác giả 
Kroeber và Kluckhohn(1952) liệt kê ra ñược 164 
ñịnh nghĩa văn hóa khác nhau của các nhà nghiên 
cứu ở các lĩnh vực khác nhau như nhân chủng 
học, xã hội học, tâm lý học, v.v. [17]. Mỗi một 
lĩnh vực thì tác giả ñó sẽ có những góc nhìn và 
khía cạnh khác nhau về văn hóa. Tuy nhiên, theo 
Trompenaars và cộng sự (1998) thì rất khó ñể 
ñưa ra một ñịnh nghĩa chắc chắn cho văn hóa và 
những tác giả này ñịnh nghĩa văn hóa là cách một 
nhóm người thống nhất giải quyết các vấn ñề 

trong những tình huống khó xử [37]. Như vậy, lý 
thuyết của Trompenaars thiên về văn hóa tổ chức.  

Bên cạnh ñó, tác giả Hofstede (1980;1991) ñưa 
ra lý thuyết ñược hình thành từ việc nghiên cứu 
so sánh sự khác biệt văn hóa trên 53 quốc gia trên 
thế giới, cho rằng văn hóa là một hệ thống lập 
trình trong tiềm thức con người ñể phân biệt các 
thành viên của nhóm người này với thành viên 
của nhóm người khác. Khái niệm này của 
Hofstede tập trung trên văn hóa nhóm và văn hóa 
cấp quốc gia mà không ñề cập ñến văn hóa cấp 
cá nhân [10;11].Vì vậy, các nghiên cứu liên quan 
ñến lý thuyết văn hóa của Hofstede ñều ñược 
xem xét ở cấp ñộ văn hóa cấp quốc gia. Lý thuyết 
văn hóa của Hofstede (1980;1991) gồm năm khía 
cạnh văn hóa: khoảng cách quyền lực; chủ nghĩa 
cá nhân và chủ nghĩa tập thể; nam quyền và nữ 
quyền; sự né tránh rủi ro; ñịnh hướng dài hạn và 
ñịnh hướng ngắn hạn. Tuy nhiên, Huo và Radall 
(1991) ñã khám phá ra lý thuyết văn hóa 
Hofstede vẫn mang giá trị mang cấp ñộ văn hóa 
nhóm, có thể vận dụng nghiên cứu văn hóa bằng 
cách lấy mẫu tại một quốc gia với ñiều kiện quốc 
gia ñó tồn tại các tiểu văn hóa [14]. Tuy nhiên, 
theo Luna (2001) dựa trên giá trị văn hóa cá nhân 
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khác nhau giữa các thành viên ñã mở ra một 
hướng nghiên cứu văn hóa cấp ñộ cá nhân. Từ 
ñây mở ra một hướng nghiên cứu mới cho văn 
hóa cấp cá nhân trên nền tảng lý thuyết của 
Hofstede.  

2.2 Phát triển lý thuyết Hofstede cho cấp ñộ cá 
nhân 

Trong những năm gần ñây nghiên cứu văn hóa 
cấp cá nhân bắt ñầu xuất hiện [33]. Tuy nhiên 
việc ñưa các khái niệm văn hóa cấp quốc gia 
thành các khái niệm ño lường ở cấp văn hóa cá 
nhân là một vấn ñề khó. Chính vì vậy mà Sharma 
(2010) ñã dựa trên giá trị văn hóa cá nhân ñể biện 
luận và tái khái niệm năm khía cạnh văn hóa của 
Hofstede (1980;1991) thành mười khía cạnh văn 
hóa cấp nhân theo bảng 1 [31]. 

Bảng 1: Tổng hợp so sánh khía cạnh văn hóa 

Hofstede (1991) và kết quả phân tích của Sharma 

(2010) 

STT Các khía cạnh 

Hofstede (1991) 
Kết quả phân tích Sharma 

(2010) 
1 Chủ nghĩa cá 

nhân/chủ nghĩa tập 
thể 

Tính ñộc lập cá nhân 
Tính phụ thuộc 

2 Khoảng cách quyền 
lực 

Quyền lực 
Thiếu công bằng trong xã 
hội 

3 Sợ rủi ro Sợ rủi ro 
Không chấp nhận sự mơ hồ 

4 Nam quyền/nữ 
quyền 

Nam quyền 
Bình ñẳng giới 

5 ðịnh hướng dài hạn 
và ngắn hạn 

Truyền thống 
Sự khôn ngoan 

Cặp ñôi 1 (Tính ñộc lập và Phụ thuộc):  Theo 
Hofstede (2004) trong nền văn hóa cá nhân thì 
mối quan hệ giữa các cá nhân là lỏng lẻo trong 
khi xã hội chủ nghĩa tập thể tạo ra sự gắn kết 
mạnh mẽ trong nhóm và bảo vệ chúng suốt ñời 
[13]. Chủ nghĩa cá nhân ưa thích tự do, quyền tự 
chủ, hành ñộng ñộc lập, và hướng ñến thành tích 
cá nhân [25]. Chủ nghĩa tập thể tạo cho các thành 
viên thấy mình như là một phần của nhóm, sẵn 
sàng ưu tiên cho các mục tiêu chung hơn là mục 
tiêu cá nhân [31]. 

Cặp ñôi 2 (Quyền lực và Thiếu công bằng 
trong xã hội): Khi xem xét khía cạnh văn hóa 
Hofstede cho cấp ñộ cá nhân, khoảng cách quyền 
lực sẽ ñược nhìn nhận ở hai khái niệm là quyền 
lực và sự bất bình ñẳng trong xã hội. Quyền lực 
xem xét việc các cá nhân trong xã hội có chấp 
nhận sự khác biệt về quyền lực trong tổ chức hay 

không; và tính không công bằng trong xã hội là  
mức ñộ bất bình ñẳng giữa những người trong 
cùng một xã hội mà cá nhân có thể chấp nhận 
ñược [35].  

Cặp ñôi 3 (Sợ rủi ro và Không chấp nhận sự 
mơ hồ): Sợ rủi ro mô tả mức ñộ mọi người thấy 
bị ñe dọa bởi tình huống không rõ ràng. Nếu sợ 
rủi ro cao thì cá nhân ñó mong muốn giảm sự mơ 
hồ và nguy cơ bằng các văn bản quy tắc rõ ràng, 
tình huống cụ thể; trong khi ít sợ rủi ro ñề cập 
ñến việc chấp nhận sự mơ hồ [13]. Các cá nhân 
sợ rủi ro cao thiên về tình cảm và tìm kiếm sự an 
toàn, ngược lại các cá nhân ít sợ rủi ro ít có cảm 
xúc và thích mạo hiểm, có nhu cầu lớn hơn trong 
kiểm soát môi trường, sự kiện và các tình huống 
cá nhân của họ [30]. 

Cặp ñôi 4 (Nam quyền và Bình ñẳng giới): 
Việc tái khái niệm lại hai chiều ñộc lập cho khía 
cạnh nam quyền và nữ quyền cho cấp cá nhân là 
nam quyền và bình ñẳng giới. Nam quyền ñại 
diện cho sự quyết ñoán, tự tin, xâm lược và tham 
vọng. Bình ñẳng giới là mức ñộ cảm nhận ñàn 
ông và phụ nữ bình ñẳng về vai trò xã hội, khả 
năng, quyền và trách nhiệm [30]. 

Cặp ñôi 5 (Truyền thống và sự khôn ngoan): 
Khi xem xét văn hóa cấp cá nhân, tính truyền 
thống ñược xem như một ñịnh hướng văn hóa cá 
nhân ñại diện cho các giá trị truyền thống trong 
ngắn hạn như không vật chất, lòng nhân từ, ñạo 
ñức và tôn trọng các di sản của một con người. 
Sự khôn ngoan là một ñịnh hướng văn hóa cá 
nhân ñại diện cho việc lập kế hoạch, sự kiên trì, 
và tiết kiệm cho ñịnh hướng tương lai [31]. 

Trên ñây là mười khái niệm văn hóa ñể ño 
lường cho văn hóa cấp cá nhân ñược tác giả 
Sharma (2010) tái khái niệm từ năm khía cạnh 
văn hóa quốc gia của Hofstede (1991). Với việc 
thực hiện này Sharma (2010) mong muốn có một 
sự phân biệt rõ ràng trong ño lường văn hóa cấp 
quốc gia hay cấp cá nhân ñể làm rõ các tranh 
luận trong nghiên cứu văn hóa [31]. ðây là một 
ñóng góp rất mới cho quá trình nghiên cứu văn 
hóa từ cấp ñộ quốc gia, tiểu văn hóa ñến nghiên 
cứu văn hóa cấp ñộ cá nhân. 

2.3 Ý ñịnh mua 

Ý ñịnh mua là một hành vi tâm lý ñược Ajzen 
(1988) ñưa ra trong mô hình lý thuyết TPB [2]. 
Theo lý thuyết TPB thì ý ñịnh hành vi ñược hình 
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thành từ thái ñộ, chuẩn mực chủ quan và kiểm 
soát hành vi có nhận thức. Từ ý ñịnh hành vi sẽ 
dẫn ñến hành vi của con người. Thành phần thái 
ñộ trong lý thuyết TPB gồm ba thành phần cơ 
bản: nhận biết, cảm xúc, và xu hướng hành vi 
[23]. 

Ý ñịnh mua thuốc không toa là hành vi ñi mua 
thuốc tại nhà thuốc mà không có toa bác sĩ. ðây 
là một hành vi ñặc trưng cho các quốc gia ñang 
phát triển. Tại Việt Nam chưa có thống kê chính 
xác cho cả nước nhưng tại miền ðông nam bộ có 
72% người bệnh tự mua thuốc ñiều trị trước khi 
khám bác sĩ[24]. 

2.4 Mối liên hệ văn hóa và hành vi 

Trong những năm gần ñây việc nghiên cứu văn 
hóa ảnh hưởng lên hành vi tiêu dùng ñã trở nên 
phổ biến và phát triển trong vài thập kỷ gần ñây 
[9; 25]. Soares (2004) cũngñề cập ñến văn hóa ñã 
ảnh hưởng lên nhiều khía cạnh hành vi như: 
quyết ñịnh thông qua hệ thống thông tin; hành vi 
mua, hành vi sau mua; những giá trị mới nổi và 
hành vi. ðiều ñó ñã phản ảnh văn hóa ảnh hưởng 
lên hành vi tiêu dùng theo những hướng khác 
nhau với các mức ñộ khác nhau. Tác giả nàyñã 
phân loại văn hóa ảnh hưởng lên hành vi theo ba 
quan ñiểm: Văn hóa ảnh hưởng rất ít lên hành vi, 
văn hóa ảnh hưởng vừa lên hành vi, và văn hóa 
ảnh hưởng mạnh lên hành vi [32].  Ngoài ra mối 
quan hệ giữa văn hóa và hành vi còn thể hiện 
thông qua mô hình tương tác văn hóa và hành vi 
của Luna (2001) [20]. Theo mô hình này văn hóa 
ảnh hưởng lên hành vi theo hai cách: văn hóa ảnh 
hưởng trực tiếp và văn hóa ảnh hưởng gián tiếp 
lên hành vi. Trong khuôn khổ bài báo này chỉ tập 
trung trên cách tiếp cận văn hóa ảnh hưởng trực 
tiếp lên hành vi. 

3. MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU 

3.1. Nền tảng xây dựng mô hình 

Mô hình ñược xây dựng dựa trên sáu nền 
tảngchính sau ñây: 

(1)cơ sở lý thuyết văn hóa của Hofstede và cơ 
sở phát triển lý thuyết Hofstede cho cấp ñộ văn 
hóa cấp cá nhân của Sharma (2010) 

(2) mối liên hệ giữa văn hóa và hành vi thông 
qua mô hình tương tác giữa văn hóa và hành vi 
như Hình 1 

 

 
Hình 1: Mô hình tương tác giữa văn hóa và hành 

vitiêu dùng [19] 

(3)nghiên cứu văn hóa và hành vi: Lee và 
Green (2010) ñã thực hiệntại Hàn Quốc và Mỹ 
nghiên cứu văn hóa với mô hình ý ñịnh hành vi 
của Fisbein ñể kiểm tra văn hóa và ý ñịnh mua. 
Với nghiên cứu này, các tác giả muốn xem xét 
văn hóa với lý thuyết ý ñịnh hành vi tại Hàn 
Quốc và tiến hành so sánh với Mỹ. Kết quả 
nghiên cứu ñã chỉ ra lý thuyết ý ñịnh hành vi của 
Fisbein giải thích tốt cho ý ñịnh hành vi với văn 
hóa, có giá trị cho cả Hàn Quốc và Mỹ. ðồng 
thời, hai tác giả cũng khẳng ñịnh mối quan hệ 
nhân quả giữa văn hóa và ý ñịnh hành vi. ðây là 
luận cứ quan trọng dựa trên lý thuyết TPB của 
Ajzenvà Fisbein (1977)áp dụng cho nghiên cứu 
văn hóa ảnh hưởng lên ý ñịnh mua thuốc không 
toa tại Việt Nam [1] 

Ngoài ramột số nghiên cứu chỉ ra mối liên hệ 
văn hóa ảnh hưởng lên nhận thức [4; 8; 15; 
21]trong ñó Meng (2005) ñã ủng hộ mạnh mẽ 
cho việc giải thích văn hóa ảnh hưởng lên hành vi 
tiêu dùng trong lý thuyết TPB của Fisbein. 

(4)giá trị văn hóa cá nhân: các nhân tố quan 
trọng của văn hóa chính là các giá trị - quan ñiểm 
này ñược chấp nhận rộng rãi và ñược xem như 
ñịnh nghĩa giá trị văn hóa [39]. Hệ thống giá trị 
văn hóa cá nhân ñược phát triển theo thời gian và 
bị xã hội hóa vào một nhóm ñặc biệt nào ñó. Văn 
hóa của một xã hội, các tiểu văn hóa, văn hóa gia 
ñình ñều ảnh hưởng lên việc hình thành hệ thống 
giá trị văn hóa cá nhân. Do ñó, hệ thống giá trị 
văn hóa cá nhân bao gồm các nhân tố văn hóa 
chung trong một nhóm và các giá trị văn hóa 
riêng ở mỗi cá nhân [20]. Văn hóa ñã ảnh hưởng 
lên hành vi tiêu dùng thông qua các giá trị, hình 
ảnh anh hùng, các lễ nghi và các biểu tượng [12].  



TAÏP CHÍ PHAÙT TRIEÅN KH&CN, TAÄP 16, SOÁ Q2- 2013 

 Trang 81 

Về giá trị, hầu hết các ñịnh nghĩa văn hóa ñều 
ñồng ý rằng giá trị ñiều khiển hành vi của một cá 
nhân [20], như một niềm tin trực thuộc trung tâm 
tổ chức, hướng dẫn hành ñộng qua các mục tiêu 
cụ thể [28].Về hình ảnh anh hùng, ñây là những 
người có những ñặc ñiểm nổi bật và trở thành 
kiểu mẫu của hành vi tiêu dùng thông qua liên 
kết của họ với một số sản phẩm và thương hiệu. 
Về nghi lễ, chúng rất quan trọng cho hành vi tiêu 
dùng vìliên quan ñến các sản phẩm và dịch vụ. 
Các nghi lễ là nguồn gốc nhận thức của người 
tiêu dùng, tạo tiền ñề cho hành vi con người. 
Cuối cùng biểu tượng vốn là ñặc trưng cho một 
nhóm người, và nhóm biểu tượng thường xuyên 
ñược nghiên cứu là ngôn ngữ và sản phẩm tiêu 
dùng. Các biểu tượng là thể hiện của giá trị văn 
hóa mà giá trị văn hóa ảnh hưởng lên nhận thức 
và niềm tin những gì con người mong muốn [20]. 
Những nghiên cứu gần ñây cho thấy giá trị văn 
hóa là nguồn gốc của quá trình hình thành hành 
vi con người [5].  

(5) xem xét các yếu tố văn hóa nào thật sự ảnh 
hưởng mạnh lên ý ñịnh mua ñể xác lập các biến 
ñộc lập trong mô hình nghiên cứu bằng việc ñiểm 
qua một số nghiên cứu nổi bật:  

Theo Sobol (2008), chủ nghĩa tập thể, sợ rủi ro 
và khoảng cách quyền lực ảnh hưởng lên bản sắc 
dân tộc, và bản sắc dân tộc ảnh hưởng lên hành vi 
người tiêu dùng [33]. 

Theo Meng (2005) và Soars (2004), ñịnh 
hướng dài hạn ảnh hưởng lên kích thích sự lựa 
chọn, sau ñó cùng với chủ nghĩa tập thể ảnh 
hưởng lên hành vi ñón nhận rủi ro và khám phá, 
kéo theo ảnh hưởng lên nhận thức rủi ro[21;32].  

Ngoài ra, còn có Moon và cộng sự (2006), 
Liang và cộng sự (2011), Kamungo và cộng sự 
(2004), Park (2002) chỉ ra mối quan hệ giữa nhận 
thức rủi ro và ý ñịnh mua [16; 19; 22; 27]; Bao 
và cộng sự (2003) chỉ rasợ rủi ro ảnh hưởng lên 
việc ra quyết ñịnh mua [6] 

(6)dựa trên kết quả nghiên cứu ñịnh tính - sơ 
bộ: thông qua phỏng vấn sâu 6 chuyên gia nhằm 
khám phá những yếu tố văn hóa nào ảnh hưởng 
mạnh lên ý ñịnh mua thuốc. Các chuyên gia này 
gồm những người làm ñiều hành/giám ñốc 
marketing ở các công ty ña quốc gia, và một 
giảng viên chuyên ngành văn hóa. Theo kết quả 
nghiên cứu sơ bộ,từ mô hình dự kiến ban ñầu 
gồm cả 5 yếu tố văn hóa ảnh hưởng lên ý ñịnh 

mua dược phẩm, 2 yếu tố ñã bị loại là yếu tố 
“khoảng cách quyền lực” và “yếu tố nữ 
quyền”.ðối với yếu tố “khoảng cách quyền lực”: 
các chuyên gia cho rằng không ảnh hưởng lên ý 
ñịnh mua và chỉ thể hiện rõ trong quản lý của các 
cơ quan.ðem kết quả này ñối chiếu với lý thuyết 
Hofstede (1991), Soares (2004) thì thấy phù hợp. 
ðối với yếu tố “nữ quyền”: các chuyên gia cho 
rằng “nữ quyền”hầu như không ảnh hưởng 
mạnhlên hành vi mua thuốc không toa của người 
tiêu dùng.Tuy nhiên, khi xem xét góc ñộ khác 
yếu tố nữ quyền lại có tác ñộng mạnh lên hành vi 
kê toa của bác sĩ, ñặc biệt thể hiện rõ trong các 
chuyên khoa trị bệnh mãn tính. Bác sĩ luôn trung 
thành và duy trì các thuốc cũ ñã từng sử dụng cho 
dù có nhiều thuốc mớitốt hơn và ưu việt hơn, Bác 
sĩ kê toa thích một sự ổn ñịnh, êm ñềm hơn.Do 
ñề tài nghiên cứu chỉ tập trung trên ý ñịnh mua 
thuốc không toa của người tiêu dùng nên ñề tài 
không tập trung lên các yếu tố văn hóa ảnh 
hưởng lên ý ñịnh kê toa của Bác sĩ. ðề tài cùng 
chỉ tập trung trên các yếu tố văn hóa chính ñược 
ñề cập trong lý thuyết Hofstede, ảnh hưởng mạnh 
lên ý ñịnh mua thuốc không toa. 

Vì vậy, mà ñề tài xác lập với 3 cặp yếu tố văn 
hóa ảnh hưởng lên hành vi, khi so sánh với 
nghiên cứu của Meng (2005) thì thấy Meng cũng 
tập trung trên ba cặp yếu tố văn hóa này ảnh 
hưởng lên nhận thức giá cả của sản phẩm. Vậy 
các biến ñộc lập trong mô hình nghiên cứu có sáu 
yếu tố: Tính phụ thuộc, tính phục thuộc, sợ rủi ro, 
chấp nhận sự mơ hồ, truyền thống và sự khôn 
ngoan ảnh hưởng lên ý ñịnh mua thuốc không 
toa. Trên ñây là sáu cơ sởchính làm nền tảng ñể 
xây dựng nên mô hình nghiên cứu văn hóa cấp cá 
nhân ảnh hưởng lên ý ñịnh mua, một nghiên cứu 
thực hiện tại Việt Nam.  

3.2 Mối liên hệ giữa “chủ nghĩa cá nhân/chủ 
nghĩa tập thể” hay “tính phụ thuộc và tính ñộc 
lập” lên ý ñịnh mua thuốc không toa 

Chủ nghĩa cá nhân và chủ nghĩa tập thể là khía 
cạnh văn hóa của lý thuyết văn hóa Hofstede 
(1980). Các thành viên của nền văn hóa có ñịnh 
hướng cá nhân như Mỹ, Úc, Canada có khuynh 
hướng nhấn mạnh lên thuộc tính bên trong cá 
nhân, và không có mối liên hệ chặt chẽ giữa các 
cá nhân[11]. Ngược lại, các thành viên trong xã 
hội tập thể như Trung Quốc, Nhật Bản, ðài Loan 
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có khuynh hướng nhấn mạnh lên sự kết nối giữa 
các cá nhân và bối cảnh xã hội [8; 36]. mối quan 
hệ giữa tính phụ thuộc và ý ñịnh mua dược phẩm 
ñược biện luận theo 2cách hướng sau:  

Cách thứ nhất, chủ nghĩa tập thể ảnh hưởng tỉ 
lệ thuận lên hành vi ñón nhận rủi ro và khám phá, 
hành vi ñón nhận rủi ro và khám phá lại ảnh 
hưởng tỉ lệ nghịch lên nhận thức rủi ro [32]. Theo 
ñó, chủ nghĩa tập thể ảnh hưởng nghịch lên nhận 
thức rủi ro, nhận thức rủi ro ảnh hưởng nghịch 
lên ý ñịnh mua [16; 19; 22; 27]. Như vậy, chủ 
nghĩa tập thể có ảnh hưởng tỉ lệ thuận lên ý ñịnh 
mua. 

Cách thứ hai, trongxã hội chủ nghĩa cá nhân, 
mối quan hệ giữa các thành viên trong xã hội rất 
lỏng lẻo, không chặt chẽ. Ngược lại, trong xã hội 
có chủ nghĩa tập thể thì mối liên hệ giữa các 
thành viên rất chặt chẽ, cá nhân sinh ra gắn liền 
với nhóm người, xã hội, gia ñình tồn tại cùng với 
cá nhân ñó [11]. Xét lý thuyết cấp ñộ cá nhân 
theo lý thuyết của Hofstede, Sharma (2010) nhấn 
mạnhcác cá nhân trong chủ nghĩa tập thể có tính 
phụ thuộc nhau cao, trong khi ñó các cá nhân 
trong chủ nghĩa cá nhân thì có tính ñộc lập cao. 
Tính ñộc lập ñi ñôi với hành ñộng ñộc lập của 
một cá nhân, một cảm giác tự do, tự quản bản 
thân. Tính phụ thuộc ñi ñôi với hành ñộng của cá 
nhân trong một cảm giác phụ thuộc vào vào tập 
thể, dựa dẫm vào người khác, xem trọng thành 
quả của nhóm hơn là mục tiêu cá nhân[31]. Vì 
thế, trong xã hội chủ nghĩa tập thể, khi các cá 
nhân bị bệnh hay có nhu cầu mua thuốc không kê 
toa, những cá nhân nàysẽ tham khảo ý kiến của 
những người trong gia ñình, bạn bè,  người quen 
biết có kinh nghiệm..trước khi ra quyết ñịnh mua. 
ðặc biệt trong xã hội có tính phụ thuộc cao, 
những ý kiến này sẽ góp phần làm gia tăng hành 
vi mua thuốc không toa của người tiêu dùng.Ví 
dụ, tại Việt Nam khi ông A ñang dùng thuốc 
Panadol ñể ñiều trị cho cơn ñau ñầu nhẹ của 
mình, ông A thấy ñỡ. Ông A ñã chia sẻ thông tin 
này cho ông hàng xóm của mình vì ông biết ñược 
rẳng ông hàng xóm cũng mình hay bị ñau ñầu. 
Sau ñó ông hàng xóm có thể ñi mua thuốc 
Panadol ñể uống. ðây là hành vi rất thường gặp ở 
Việt Nam thể hiện tính phụ thuộc lẫn nhau, tính 
tập thể rất cao. Chính vì vậy ñã hình thành hành 
vi mua thuốc uống trước khi ñến bệnh viện trừ 
khi ñó là bệnh nặng mới ñến bệnh viện. Từ 

những lập luận trên hai giả thiết sau ñây ñược 
ñưa ra: 

H1a: Tính phụ thuộc ảnh hưởng tỉ lệ thuận lên 
ý ñịnh mua thuốc không toa 

H1b: Tính ñộc lập ảnh hưởng tỉ lệ nghịch lên ý 
ñịnh mua thuốc không toa 

3.3 Mối liên hệ giữa “sợ rủi ro và không chấp 
nhận sự mơ hồ” với ý ñịnh mua thuốc không 
toa 

Nhận thức sự rủi ro bị ảnh hưởng bởi các biến 
cá nhân và các biến cá nhân ñó lại bị ảnh hưởng 
mạnh bởi các biến văn hóa. Do ñó, sự thay ñổi 
hành vi của con người bắt nguồn từ sự khác biệt 
văn hóa và khác biệt các cá nhân với nhau [10]. 
Nếu ít sợ rủi ro thì con người sẽ sẵn sàng chấp 
nhận sự mơ hồ hoặc ñưa ra những quyết ñịnh có 
rủi ro và ngược lại[31]. Nhận thức về rủi ro tạo ra 
các hành vi tiêu dùng khác nhau.  

Theo nghiên cứu của Bao và cộng sự (2003), 
sợ rủi ro ảnh hưởng tỉ lệ nghịch lên quyết ñịnh 
mua của người tiêu dùng [6], ngoài ra các tác giả 
khác cũng ñã nêurằng sợ rủi ro ảnh hưởng tỉ lệ 
nghịch lên hành vi mua [16;19; 22; 27]. Xét trong 
ngữ cảnh mua thuốc không toa tại Việt Nam, dù 
là thuốc OTC hay thuốc kê toa thì ñều có tác 
dụng phụ. Người Việt Nam thuộc văn hóa sợ rủi 
ro nên hành vi mua thuốc sẽ bị ảnh hưởng tỉ lệ 
nghịch bởi văn hóa sợ rủi ro. Trong hành vi mua 
thuốc không toa, sợ rủi ro do tác dụng phụ của 
thuốc gây ra, người tiêu dùng Việt Nam sẽ ngại 
mua thuốc ñó. Với những lập luận như trên giả 
thiết H2a và H2b ñược thiết lập:  

H2a: Sợ rủi ro sẽ ảnh hưởng tỉ lệ nghịch lên ý 
ñịnh mua thuốc không toa 

H2b: Chấp nhận sự mơ hồ ảnh hưởng tỉ lệ 
thuận lên ý ñịnh mua thuốc không toa 

3.4 Mối liên hệ giữa “tính truyền thống, sự 
khôn ngoan” lên ý ñịnh mua thuốc không toa 

Trong lý thuyết Hofstede, khía cạnh ñịnh 
hướng dài hạn và ñịnh hướng ngắn hạn có bản 
chất dựa trên thuyết Khổng Tử. ðịnh hướng dài 
hạn (hay sự khôn ngoan) sẽ tập trung vào tương 
lai trong khi ñịnh hướng ngắn hạn tập trung quá 
khứ và hiện tại [10]. Tính truyền thống là một 
trong những tính chất của văn hóa có ñịnh hướng 
ngắn hạn; thể hiện ở sự rộng lượng, không chủ 
nghĩa vật chất, hướng về quá khứ con người [31]. 
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Trong ñịnh hướng ngắn hạn con người cố gắng 
bảo tồn các diện mạo và truyền thống [11]. ðối 
với người Châu Á, họ không có nhiều ñịnh 
hướng dài hạn [34]. Mối liên hệ giữa ñịnh hướng 
ngắn hạn lên hành vi tiêu dùng dược phẩm ñược 
thể hiện qua hai biện luận dưới ñây: 

Thứ nhất, theo kết quả nghiên cứu của Soares 
(2004)ñịnh hướng dài hạn ảnh hưởng tỉ lệ nghịch 
lên kích thích lựa chọn. Kích thích lựa chọn lại 
ảnh hưởng tỉ lệ thuận lên hành vi ñón nhận rủi ro 
và khám phá. Theo ñó, hành vi ñón nhận rủi ro 
và khám phá lại ảnh hưởng tỉ lệ nghịch lên nhận 
thức rủi ro [32]. Nhận thức rủi ro lại có ảnh 
hưởng tỉ lệ nghịch lên ý ñịnh mua [16;19; 22; 
27]. Do ñó, ñịnh hướng dài hạn ảnh hưởng tỉ lệ 
nghịch lên ý ñịnh mua, hay nói cách khác ñịnh 
hướng ngắn hạn sẽ ảnh hưởng thuận lên ý ñịnh 
mua. 

Thứ hai, theo Hofstede (1991)những người có 
tính truyền thống sẽ luôn bảo vệ, giữ gìn và phát 
huy tính ñặc trưngñó trong tương lai [11].  Với 
hiện tại Việt Nam thì hành vi ñến mua thuốc 
chiếm ña phần [24]Như vậy, tính truyền thống có 
ảnh hưởng tỉ lệ thuận lên ý ñịnh mua thuốc 
không kê toa. Theo Sharma (2010) ñã tái khái 
niệm ñịnh hướng dài hạn ở cấp ñộ văn hóa cá 
nhân chính là tính khôn ngoan [31]. Từ những 
lập luận trên giả thiết nghiên cứu H3a và H3b 
ñược thiết lập như sau: 

H3a: Tính truyền thống ảnh hưởng tỉ lệ thuận 
lên ý ñịnh mua thuốc không toa 

H3b: Sự khôn ngoan ảnh hưởng tỉ lệ nghịch lên 
ý ñịnh mua thuốc không toa 

3.5 Mô hình nghiên cứu ñề xuất 

Tổng hợp từ những giả thiết ñược biện luận 
bên trên, mô hình thể hiện mối quan hệ giữa các 
biến ñộc lập và phụ thuộc, thể hiện một phương 
thức văn hóa cấp cá nhân ảnh hưởng trực tiếp lên 
ý ñịnh mua thuốc không toa. Theo tiếp cận của 
Sharma (2010) thì các khái niệm văn hóa 
Hofstede ñược tái khái niệm cấp cá nhân dẫn ñến 
mô hình có 6 biến ñộc lập: Tính phụ thuộc, tính 
ñộc lập, sợ rủi ro, chấp nhận sự mơ hồ, tính 
truyền thống, và sự khôn ngoan;với 1 biến phụ 
thuộc là ý ñịnh mua thuốc không toa tại Việt 
Nam. Mô hình này ñược trình bày thông qua hình 
2. Như vậy, mô hình xác ñịnh các yếu tố văn hóa 
cấp cá nhân ảnh hưởng ñến xu hướng tiêu dùng 

dược phẩm tại Việt Nam. Ảnh hưởng của các ñặc 
tính phụ thuộc/ñộc lập, sợ rủi ro/chấp nhận sự mơ 
hồ và truyền thống/sự khôn ngoan lên ý ñịnh mua 
thuốc không toa ñược thiết lập cho nghiên cứu. Ý 
ñịnh mua thuốc không toa góp phần giải thích 
cho hành vi mua dược phẩm tại Việt Nam. Một 
lý do nữa là tại Việt Nam, người bệnh hay người 
tiêu dùng có thể mua hầu hết các loại thuốc mà 
không cần toa của bác sĩ, mặc dù ñã có những rào 
cản về luật dược quy ñịnh về việc mua thuốc kê 
toa và không kê toa. ðây là một hành vi rất ñặc 
biệt nên ñược quan tâm nghiên cứu ở Việt Nam. 

 
Hình 2: Mô hình văn hóa cấp cá nhân ảnh hưởng trực 

tiếp lên ý ñịnh mua thuốc không toa 

4. Ý NGHĨA MÔ HÌNH 

Mô hình nghiên cứu văn hóa cấp cá nhân ñược 
hình thành ñã thể hiện bốn ý nghĩa lớn sau ñây. 
ðầu tiên, mô hình thể hiện quan ñiểm văn hóa 

mới là văn hóa năng ñộng,thay ñổi theo thời gian, 
ñặc biệt là văn hóa cá nhân tạo ra sự khác nhau 
giữa các thành viên trong cùng một quốc gia. Mô 
hình ñã góp phần bác bỏ quan ñiểm văn hóa 
trước ñây: Văn hóa thuần nhất, ñối xứng và ổn 
ñịnh theo thời gian. 

Thứ hai, mô hình ñã áp dụng nghiên cứu thực 
nghiệm văn hóa vào lĩnh vực dược phẩm. ðây là 
một lĩnh vực mới trong nghiên cứu văn hóa. Ở 
các nước tiên tiếntrên thế giới, hành vi mua thuốc 
gần như phụ thuộc vào toa của bác sĩ, trái ngược 
với hành vi mua thuốc của người Việt Nam. Mở 
rộng lĩnh vực nghiên cứu văn hóa góp phần phản 
ánh văn hóa một cách toàn diện hơn, xem xét ảnh 
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hưởng của văn hóa lên nhận thức, thái ñộ và hành 
vi [40].      

Thứ ba, ñây là một mô hình nghiên cứu ñầu 
tiên áp dụng lý thuyết văn hóa Hofstede ở cấp ñộ 
cá nhânảnh hưởng lên hành vi trong ngữ cảnh 
dược phẩm (tại Việt Nam nói riêng và thế giới 
nói chung). Dưới dạng cụ thể các khái niệm văn 
hóa của tác giả ở cấp ñộ cá nhân, các yếu tố của 
biến ñộc lập: Tính phụ thuộc/tính ñộc lập, sợ rủi 
ro/chấp nhận sự mơ hồ, tính truyền thống/sự 
khôn ngoan là sáu yếu tố chưa tìm thấy tác giả 
nào kết hợp trong nghiên cứu ảnh hưởng lên hành 
vi tiêu dùng cho ñến thời ñiểm hiện tại. ðây là 
sáu yếu tố ñược cụ thể hóa cho văn hóa cấp cá 
nhân của Sharma (2010) từ khía cạnh văn hóa 
của Hofstede (1991) [31]. 

Thứ tư, mô hình góp phần làm sáng tỏ thêm ba 
quan ñiểm văn hóa của Soares (2004) vốn là ba 
quan ñiểm ñang tranh luận trên thế giới: Quan 
ñiểm văn hóa ảnh hưởng mạnh, ảnh hưởng trung 
bình và văn hóa ít ảnh hưởng lên hành vi [32]. 
Mô hình nghiên cứu sẽ chỉ thêm ra một hướng 
tiếp cận mới tạo tiền ñề cho các nghiên cứu văn 
hóa cấp cá nhân. Từ ñó vấn ñề ñang tranh luận về 
mức ñộ ảnh hưởng của văn hóa lên hành vi sẽ 
ñược sáng tỏ hơn. 

5. KẾT LUẬN 

Thông qua những kiến thức nền tảng văn hóa, 
cùng với việc phát triển cách tiếp cận mới cho 

nghiên cứu văn hóa cấp cá nhân trên nền tảng lý 
thuyết Hofstede (1980;1991), Sharma (2010) ñã 
dựa trên giá trị văn hóa cá nhân ñể tái khái niệm 
các khía cạnh văn hóa trong lý thuyết Hofstede 
[31].   
ðây là một cách tiếp cận ảnh hưởng trực tiếp 

của văn hóa lên ý ñịnh mua dựa trên những 
nghiên cứu trước ñó, và nghiên cứu ñịnh tính sơ 
bộ tại Việt Nam nhằm hình thành mô hình văn 
hóa ảnh hưởng trực tiếp lên hành vi. Mô hình ñã 
thể hiện một hướng tiếp cận mới trong nghiên 
cứu văn hóa mà trước ñây không ñược chấp 
nhận, giúp cho các nhà nghiên cứu văn hóa có 
thêm một cái nhìn mới về nghiên cứu văn hóa 
theo quan ñiểm mới.Cụ thể, mô hình này là một 
hướng tiếp cận mới về văn hóa ảnh hưởng lên 
hành vi thông qua ño lường ý ñịnh mua thuốc 
không toa của người tiêu dùng tại Việt Nam. Một 
mô hình nghiên cứu ñại diện cho các nước ñang 
phát triển, một xu hướng nghiên cứu mới trên thế 
giới.   

Cuối cùng, mô hình sẽ giúp cho các nhà nghiên 
cứu có thêm một cái nhìn về văn hóa ñể góp phần 
phát triển hướng nghiên cứu văn hóa và hành vi  
trong những ngữ cảnh khác nha, là một ñóng góp 
cho những ñịnh hướng nghiên cứu tiếp theo hoặc 
phát triển mô hình lý thuyết này trong nhiều lĩnh 
vực nghiên cứu ñể làm rõ mối quan hệ văn hóa 
ảnh hưởng trực tiếp lên hành vi.  
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ABSTRACT: 

This paper focuses on the building of 

conceptual model based on the Hofstede theory 

(1980; 1991) with extended theories for personally 

cultural values. As a result, a model for the 
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relationshisp between personal cultural values 

and Vietnamese consumers’ buying intention in 

the context of non-prescription medication is 

established. The model is a new approach for the 

Hofstede’s theory at personally cultural level 

which was not developed and accepted before. 
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