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TÓM TẮT
Mục đích của bài báo chỉ ra những khoảng trống trong nghiên cứu văn hóa ảnh 

hưởng lên hành vi tiêu dùng. Từ đó đề nghị một số nghiên cứu phù hợp có thể thực hiện 
được tại Việt Nam. Bài báo tiếp cận trên lý thuyết văn hóa của Hofstede và các nghiên 
cứu thực nghiệm trên thế giới. Bài báo này sẽ giúp các nhà nghiên cứu có thêm một số 
định hướng nghiên cứu mới trong lĩnh vực văn hóa và hành vi tiêu dùng.

Từ khóa: Khoảng trống nghiên cứu văn hóa, văn hóa và hành vi tiêu dùng, Hofstede. 
ABTRACT
The purpose of the article indicates the research gaps in studies about that how 

the culture impact on the consumer behavior. The research suggests that it is right way 
to carry out in cultural studies. The approachs of this article are hofstede’s theory, and 
experimental researchs in the world. This article will help researchers have more new 
research trends in culture and consumer behavior.

Keyword: Cultural gaps in research, culture and consumer behavior, Hofstede.

1 Khoa quản lý Công Nghiệp, Trường Đại Học Bách Khoa TP.HCM.

1. GIỚI THIỆU
Vấn đề nghiên cứu văn hóa bắt 

đầu vào những năm 1960, tuy nhiên các 
nghiên cứu văn hóa bắt đầu được quan tâm 
và phát triển vào những năm 1980 (Luna, 
2001). Nghiên cứu văn hóa thực được 
kết hợp vào nhiều ngành khoa học khác 
nhau: Nhân loại học, xã hội học, tâm lý 
học (Malhotra và cộng sự, 1996), nhiều 
lĩnh vực ứng dụng khác nhau như trong y 
học (Streltzer và Wade, 1981), một tác giả 
nghiên cứu tâm lý trong y học. Chính vì 
vậy đã xuất hiện nhiều cách tiếp cận về 
văn hóa, nhiều quan điểm khác nhau trong 
nghiên cứu văn hóa. Bài báo này tập trung 
vào việc xem xét các lý thuyết, các nghiên 
cứu thực nghiệm, các công bố khoa học 
đi trước để nhận dạng các khoảng trống 

nghiên cứu. Từ các khoảng trống nghiên 
cứu có được, bài báo sẽ đề xuất các hướng 
nghiên cứu để giải quyết các khoảng trống 
này. Việc lựa chọn hướng nghiên cứu nào 
cho hợp lý cũng sẽ là một bình luận ở phần 
cuối của bài báo.

2. CÁC KHÁI NIỆM VÀ QUAN 
ĐIỂM GẦN ĐÂY VỀ VĂN HÓA

Văn hóa là các chương trình tập hợp 
trong tiềm thức con người để phân biệt 
các thành viên của nhóm con người này 
với các thành viên của nhóm con người 
khác (Hofstede, 1980). Theo khái niệm 
văn hóa của Hofstede thì văn hóa được 
cho là nguồn gốc của hành vi con người 
(Hofstede, 1991). Bên cạnh đó, khi tiếp 
cận với hành vi tổ chức thì Trompenaars 
(1998) lại cho rằng: Văn hóa là cách một 
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nhóm người giải quyết các vấn đề và 
nhất trí trong tình huống khó xử, không 
có một khái niệm chung và chính xác cho 
văn hóa. Hơn thế nữa, tác giả Kroeber 
và Kluckhohn (1952) liệt kê ra được 164 
khái niệm văn hóa khác nhau của các nhà 

nghiên cứu ở các lĩnh vực khác nhau. Mỗi 
một lĩnh vực thì mỗi tác giả sẽ có những 
góc nhìn và khía cạnh khác nhau về văn 
hóa, một số khái niệm văn hóa điển hình 
được tóm tắt trong bảng 1 dưới đây.

Bảng 1. Một số khái niệm văn hóa điển hình

Tiếp cận Khái niệm Tác giả

Nhân loại 
học

Văn hóa hay văn minh hiểu theo nghĩa rộng trong dân 
tộc học là một tổng thể phức hợp gồm kiến thức, đức tin, 
nghệ thuật, đạo đức, luật pháp, phong tục và bất cứ khả 
năng, tập quán nào mà con người thu nhận được với tư 
cách là một thành viên của xã hội.

Taylor 
(1881)

Xã hội học
Văn hóa là các giá trị vật chất và xã hội của bất kỳ nhóm 
người nào (các thiết chế, tập tục, phản ứng, cư xử, vv.), 
quan điểm này nhấn mạnh đến các quan niệm về giá trị.

Thomas 
(2000)

Nhân 
chủng học

Văn hóa suy cho cùng là các phản ứng lặp lại ít nhiều có 
tổ chức của các thành viên trong xã hội. Văn hóa là sự kết 
hợp giữa lối ứng xử mà các thành tố của nó được các thành 
viên trong xã hội đó tán thành và truyền lại nhờ kế thừa.

Linton và 
cộng sự 
(1936)

Theo 
UNESCO

Văn hóa nên được đề cập đến như là một tập hợp của 
những đặc trưng về tâm hồn, vật chất, tri thức, và cảm xúc 
của một xã hội hay một nhóm người trong xã hội và nó 
chứa đựng ngoài văn học và nghệ thuật, thì văn hóa còn 
chứa đựng cả phong cách sống, phương thức chung sống, 
hệ thống giá trị, truyền thống và đức tin nữa.

Tổ chức 
UNESCO 
(1978)

Khoa học 
hành vi 
ứng dụng

Văn hóa là mức độ sâu sắc hơn của những giả định nền 
tảng và niềm tin được chia sẻ bởi các thành viên được tổ 
chức của một tổ chức hoạt động vô thức và xác định trên 
một nền tảng toàn cảnh của tổ chức và môi trường của nó.

Schein 
(2004)

Nguồn: Tổng hợp từ nhiều nguồn.

Như vậy, khái niệm văn hóa phụ 
thuộc trên quan điểm, cách tiếp cận của 
tác giả trên mỗi lĩnh vực khác nhau. Trong 
khuôn khổ bài báo chỉ tập trung trên khái 
niệm văn hóa của Hofstede (1980; 1991). 
Trong lý thuyết của Hofstede (1991) cũng 

thể hiện rõ quan điểm văn hóa thuần nhất 
nên chỉ có giá trị nghiên cứu văn hóa cấp 
quốc gia trong một khoảng thời gian dài. 
Cho mãi đến năm 1993 thì Hofstede và 
cộng sự đã đồng tình với việc văn hóa thể 
hiện qua ba cấp độ: Văn hóa cá nhân, văn 
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hóa nhóm và văn hóa cấp quốc gia. Xét 
đến văn hóa nhóm thì một khái niệm cũng 
đáng quan tâm trong nghiên cứu văn hóa 
là khái niệm về tiểu văn hóa (Subculture), 
chỉ các nhóm văn hóa nhỏ cùng tồn tại 
trong một xã hội, một quốc gia (Schiffman 
và cộng sự, 2010).

Với quan điểm văn hóa với đặc điểm 
thuần nhất và ổn định theo thời gian trước 
đây nên những nghiên cứu văn hóa đòi hỏi 
khá khắc khe trong việc lấy mẫu nghiên 
cứu. Việc lấy mẫu nghiên cứu trước đây 
phải tối thiểu từ hai quốc gia trở lên thì 
nghiên cứu đó mới được chấp nhận. 

Ngày nay, với quan điểm về văn hóa 
mới như (1) Văn hóa năng động, văn hóa 
thay đổi theo thời gian, văn hóa thay đổi 
theo công nghệ và theo xu hướng toàn cầu 
hóa trong giao lưu xã hội, giao thương, 
đi lại (Yaprak, 2008). (2) Văn hóa không 
thuần nhất và không ổn định trong một 
quốc gia do sự đa dạng của lực lượng lao 
động (Tung, 2008). Đây là hai quan điểm 
văn hóa mới đã bát bỏ những quan điểm 
ảo tưởng về văn hóa trước đây về tính ổn 
định, tính thuần nhất của văn hóa vốn đã 
gây rất nhiều khó khăn cho nghiên cứu văn 
hóa trong việc lấy mẫu cũng như phương 
pháp luận nghiên cứu văn hóa. Quan điểm 
văn hóa mới này cũng là một cơ sở để biện 
luận cho việc tại sao nên nghiên cứu văn 
hóa cấp cá nhân.

3. VÀI NÉT CHÍNH VỀ LÝ 
THUYẾT VĂN HÓA HOFSTEDE 

Lý thuyết văn hóa Hofstede được 
tổng quát hóa từ chính nghiên cứu của 
tác giả tại hơn 53 quốc gia trên thế giới. 
Lý thuyết đề cập đến 5 khía cạnh văn hóa 
chính: Khoảng cách quyền lực, chủ nghĩa 
cá nhân/chủ nghĩa tập thể, nam quyền/nữ 
quyền, né tránh rủi ro và định hướng dài 
hạn/ngắn hạn (Hofstede, 1991). 

Khoảng cách quyền lực (Power 
distance) có thể được khái niệm như là sự 
khác biệt về quyền lực và phân chia quyền 

lực giữa các thành viên trong các cơ quan, 
tổ chức của các quốc gia. Khoảng cách 
quyền lực được làm rõ từ hệ thống giá trị 
của những thành viên ít quyền lực. Con 
đường quyền lực thường được giải thích từ 
những hành vi của những thành viên nhiều 
quyền lực hơn (Hofstede,1991). Khoảng 
cách quyền lực xảy ra ở các lĩnh vực sau: 
Khoảng cách quyền lực trong gia đình, 
trường học, nơi làm việc, tổ chức, hệ thống 
chính trị, trong tôn giáo, hệ tư tưởng, tư 
tưởng (Hofstede, 2000).

Chủ nghĩa cá nhân/Chủ nghĩa tập thể 
(Individualism/Collectivism): Chủ nghĩa 
cá nhân theo một cách nhìn nhận mới như 
sau: Chủ nghĩa cá nhân gắn liền với xã hội, 
trong đó sự trói buộc giữa các cá nhân là 
lỏng lẻo, mọi người mong đợi sự chăm sóc 
của anh, chị em và các thành viên trong 
gia đình một cách trực tiếp. Chủ nghĩa tập 
thể thì ngược lại, các thành viên gắn liền 
với xã hội trong đó con người từ khi sinh 
ra đã hòa nhập vào sự mạnh mẽ, gắn liền 
với nhóm người cùng chuyên quyền xuyên 
suốt cuộc đời (Hofstede, 1991). Các thành 
viên trong chủ nghĩa tập thể ít thích sự va 
chạm, cạnh tranh, đối đầu nhưng họ quan 
tâm đến mối quan hệ lẫn nhau. Chủ nghĩa 
cá nhân và chủ nghĩa tập thể thể hiện trong: 
Gia đình, tính cách cá nhân con người và 
hành vi con người, ngôn ngữ, trường học, 
tình huống làm việc, việc áp dụng phương 
pháp quản lý, hành vi người tiêu dùng, vấn 
đề sức khỏe và khuyết tật, hệ thống chính 
trị, tôn giáo và lý tưởng (Hofstede, 2000). 

Nam quyền/Nữ quyền (Masculinity/
Fermininity): Nam quyền hay nữ quyền 
không phải là giới nam lên nắm quyền hay 
giới nữ lên nắm quyền, giới nam hay nữ 
đó là sự phân chia theo sinh vật học, còn 
ở đây nam quyền và nữ quyền được hiểu 
theo nghĩa khác. Xã hội nam quyền thể 
hiện ở sự cạnh tranh, mạnh mẽ, táo bạo, 
đầy tham vọng, thiên hướng đến vật chất. 
Xã hội nữ quyền thể hiện ở sự quan tâm 
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chăm sóc người khác, ít cạnh tranh, tham 
vọng và các thành viên trong xã hội hướng 
phụ thuộc lẫn nhau. Nam quyền hay nữ 
quyền thể hiện trong gia đình, trường học, 
giới tính, hành vi người tiêu dùng, nơi làm 
việc, hệ thống chính trị, thói quen, phong 
tục, hành vi giới tính và trong tôn giáo 
(Hofstede, 2000). 

Né tránh rủi ro (Uncertainty 
Avoidence): Sự tránh né rủi ro là phạm 
vi mà các thành viên trong một nền văn 
hóa cảm thấy bị đe dọa bởi các tình trạng 
không xác định, không chắc chắn. Đây 
là một cái cảm giác giữa những thứ khác 
nhau, được giải mã thông qua thần kinh 
cảm xúc trong một nhu cầu có thể đoán 
trước (Hofstede, 1991). Nếu xã hội sợ rủi 
ro thì các thành viên trong xã hội sẽ thích 
một sự ổn định trong công việc, trong cuộc 
sống, họ không thích sự đổi mới. Các thành 
viên trong xã hội thích rủi ro thì họ thường 
thích sự đổi mới, thay đổi, khám phá, họ 
không thích sự ổn định. Sự né tránh rủi ro 
thể hiện ở trong các tổ chức, trường học, 
hệ thống giáo dục, tình huống làm việc, 
động cơ thúc đẩy, hành vi tiêu dùng của 
con người, hệ thống chính trị, pháp luật, 
trong chủ nghĩa dân tộc và tính hướng 
nội, tôn giáo, và trong lý thuyết trò chơi 
(Hofstede, 2000). 

Định hướng dài hạn/Ngắn hạn (Long 
term/Short term orientation): Định hướng 
dài hạn tượng trưng cho đức tính bồi dưỡng, 

định hướng lâu dài cho các phần thưởng 
trong tương lai trong một sự kiên trì, cụ thể 
và tiết kiệm. Ngược lại, định hướng ngắn 
hạn tượng trưng cho bồi dưỡng đạo đức 
liên quan đến việc tôn trọng quá khứ và 
hiện tại, đặc biệt cho truyền thống, bảo tồn 
các diện mạo và thực hiện nghĩa vụ xã hội 
(Hofstede, 2000). Như vậy, các thành viên 
trong xã hội có định hướng dài hạn thì họ 
sẽ nhìn về tương lai và không quan tâm đến 
quá khứ và hiện tại như thế nào. Còn các 
thành viên trong xã hội có định hướng ngắn 
hạn họ thích nhìn về quá khứ và hiện tại và 
họ thích tự hào về lịch sử và hiện tại của 
mình. Định hướng dài hạn và định hướng 
ngắn hạn thể hiện trong gia đình, mối quan 
hệ xã hội, trong công việc, trong suy nghĩ, 
chuẩn mực xã hội (Hofstede, 2000). 

4. NHỮNG NGHIÊN CỨU THỰC 
NGHIỆM VĂN HÓA VÀ HÀNH VI 
TIÊU DÙNG

Để có một cái nhìn tổng quan về 
nghiên cứu thực nghiệm về văn hóa và 
hành vi tiêu dùng và tìm kiếm những 
khoảng trống nghiên cứu cần phải lắp 
lại thì việc tổng kết các nghiên cứu thực 
nghiệm trên thế giới là việc làm rất cần 
thiết. Quá trình tổng kết các nghiên cứu sẽ 
cung cấp một cái nhìn chi tiết hơn về các 
nghiên cứu thực nghiệm văn hóa và hành 
vi tiêu dùng trên thế giới. Những nghiên 
cứu điển hình được thể hiện qua bảng 2 
dưới đây. 
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Thông qua bảng 2 ta rút ra một số 
điểm chung quan trọng dưới đây, đặc điểm 
này sẽ là nền tảng để đưa ra các khoảng 
trống nghiên cứu.

• Về biến phụ thuộc trong các nghiên 
cứu văn hóa được tiếp cận theo lý 
thuyết Hofstede và áp dụng nhiều 
nhất cho các nghiên cứu. Các nghiên 
cứu hầu hết tập trung trên cấp độ 
nghiên cứu cấp quốc gia.

• Về lĩnh vực nghiên cứu, thông qua 
bảng tổng kết các nghiên cứu văn 
hóa và hành vi tiêu dùng (Bảng 2) 
thì ta thấy hầu hết các nghiên cứu 
tập trung trên lĩnh vực tiêu dùng các 
loại hàng hoa như xe hơi, hàng xa xỉ 
phẩm, nước giải khát, quần áo, hàng 
tiêu dùng nhanh, đồ chăm sóc cá 
nhân, đĩa CD lậu.

• Về mặt kỹ thuật phân tích: Các 
nghiên cứu trước chủ yếu sử dụng 
các kỹ thuật phân tích nhân tố khám 
phá (EFA), mô hình phương trình có 
cấu trúc (SEM), phân tích hồi quy 
đa biến (MRA) và phân tích phương 
sai (Anova).

• Về phương pháp nghiên cứu: Có hai 
phương pháp nghiên cứu văn hóa 
chủ yếu là định hướng mức độ và 
định hướng cấu trúc thông qua việc 
lấy mẫu chủ yếu từ hai quốc gia trở 
lên. Việc lấy mẫu từ hai quốc gia trở 
lên thể hiện trong các nghiên cứu 
của Meng (2005) tại Trung Quốc 
và Mỹ, Yeniyurt và cộng sự (2003) 
tại 56 quốc gia, Soares và cộng sự 
(2003) tại Anh, Portugal và các 
nước Châu Âu. Một số nghiên cứu 
lấy mẫu từ một quốc gia thì biện 
luận theo tính đa dạng văn hóa để sử 
dụng lý thuyết Hofstede hợp lý cho 
mức độ nghiên cứu cấp quốc gia, 
hoặc là phải có luận cứ để chứng 
minh quốc gia đó có sự tồn tại các 
tiểu văn hóa (Subculture)

• Về mặt kết quả nghiên cứu, hầu hết 
các nghiên cứu đều xác nhận rằng 
văn hóa ảnh hưởng mạnh lên hành vi 
tiêu dùng.

• Về mặt cỡ mẫu: Khá nhỏ so với tập 
hợp chính là người tiêu dùng của một 
hoặc một vài quốc gia, dao động từ 
171 mẫu (Xiao, 2005) đến 498 mẫu 
(Henry, 1976).
Trên đây là sáu nhận xét quan trọng 

cho các nghiên cứu văn hóa ảnh hưởng lên 
hành vi tiêu dùng, các nhận xét này chính 
là nền tảng cơ bản để chỉ ra những khoảng 
trống nghiên cứu, từ đó mới có thể đề nghị 
một số hướng nghiên cứu phù hợp.

5. NHẬN DẠNG MỘT SỐ 
KHOẢNG TRỐNG NGHIÊN CỨU

5.1. Một số khoảng trống nghiên cứu
Thông qua lý thuyết nền về văn hóa 

Hofstede, thông qua các nghiên cứu thực 
nghiệm về sự ảnh hưởng của văn hóa lên 
hành vi tiêu dùng, bài báo này đã  nhận 
dạng được một số khoảng trống nghiên 
cứu về văn hóa trong hành vi tiêu dùng.

Thứ nhất, thông qua các nghiên cứu 
thực nghiệm đã chứng minh văn hóa ảnh 
hưởng mạnh lên hành vi tiêu dùng. Tuy 
nhiên, đây chỉ là một trong ba quan điểm về 
văn hóa ảnh hưởng lên hành vi tiêu dùng. 
Theo Soares (2004) thì có ba quan điểm về 
văn hóa ảnh hưởng lên hành vi tiêu dùng: 
Văn hóa ít ảnh hưởng, ảnh hưởng vừa vừa, 
ảnh hưởng mạnh lên hành vi. Vì vậy cần 
làm thêm các nghiên cứu thực nghiệm đo 
lường mức độ văn hóa ảnh hưởng lên hành 
vi để làm sáng tỏ ba quan điểm này. Đây 
chính là khoảng trống nghiên cứu thứ nhất.

Thứ hai, có hai dạng nghiên cứu văn 
hóa phổ biến nhất là nghiên cứu so sánh và 
nghiên cứu dạng lý thuyết. Trong nghiên 
cứu so sánh việc lấy mẫu phải từ hai quốc 
gia trở lên thì nghiên cứu đó mới có ý nghĩa. 
Các nghiên cứu so sánh dựa trên hai giả 
định là văn hóa thuần nhất và ổn định theo 
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thời gian (Tung, 2008). Tuy nhiên, văn hóa 
trong giai đoạn toàn cầu hóa như hiện nay 
đã trở nên năng động hơn, thay đổi theo 
công nghệ, giao thương, giao lưu toàn cầu 
hóa và đi lại (Yaprak, 2008). Do vậy, mà 
hai giả định về văn hóa có tính thuần nhất 
và ổn định theo thời gian là không còn 
phù hợp với bối cảnh hiện nay (Shenkar, 
2012). Muốn một nghiên cứu so sánh có 
ý nghĩa tốt thì việc lấy mẫu tối thiểu phải 
7 đến 10 quốc gia, trung bình 20 quốc gia 
và tốt là trên 50 quốc gia (Cadogan, 2010). 
Cần phải tiến hành nghiên cứu văn hóa ở 
dạng kết hợp nhiều phương pháp để thấy 
rõ về văn hóa hơn (Watkins, 2010). Như 
vậy, dạng nghiên lý thuyết là một dạng 
nghiên cứu đáng được quan tâm hiện nay. 
Dạng nghiên cứu này sẽ tập trung trên 
việc tổng quát hóa lý thuyết trên cơ sở xây 
dựng mô hình và các biến trong ngữ cảnh 
văn hóa khác nhau. Đây chính là khoảng 
trống nghiên cứu thứ hai. 

Thứ ba, các nghiên cứu văn hóa đi 
trước phần lớn tập trung trên việc nghiên 
cứu văn hóa cấp quốc gia bởi lẽ các nghiên 
cứu đi trước sử dụng lý thuyết nền là lý 
thuyết văn hóa quốc gia (National culture) 
của Hofstede (1980). Mãi cho đến năm 
1993 thì Hofstede và cộng sự mới công 
nhận lý thuyết này có giá trị ở cấp độ cá 
nhân. Hơn thế nữa với quan điểm văn hóa 
mới hiện nay thì hướng nghiên cứu văn 
hóa cấp cá nhân cần được phát triển bên 
cạnh cấp nghiên cứu quốc gia hay tiểu 
văn hóa (Huo và Randall, 1991). Đây 
là khoảng trống nghiên cứu thứ ba nhấn 

mạnh vào việc nghiên cứu văn hóa ở cấp 
cá nhân vẫn chưa được thực hiện ở nhiều 
quốc gia.

Thứ tư, trong các nghiên cứu văn 
hóa và hành vi tiêu dùng thì chưa có sự kết 
hợp có giá trị giữa lý thuyết của Hofstede 
(1980), các khía cạnh văn hóa đặc trưng 
cho các nước Đông Nam Á. Đây chính là 
khoảng trống nghiên cứu thứ tư. 

Thứ năm, trong các lĩnh vực nghiên 
cứu văn hóa thì cần đa dạng các lĩnh vực 
nghiên cứu và cần nghiên cứu văn hóa ảnh 
hưởng lên nhận thức, thái độ và hành vi 
(Yaprak, 2008). Và vì văn hóa có thể thay 
đổi theo sự tác động của xu hướng toàn cầu 
và sự hình thành ngày càng rõ nét các tiểu 
văn hóa (Tung, 2008; Schiffman và cộng 
sự , 2010), riêng về lĩnh vực tiêu dùng, 
các ngành hàng nào có sự giao tiếp giữa 
người bán và người mua đều nên được 
thực hiện nghiên cứu về sự ảnh hưởng của 
văn hóa ảnh hưởng lên hành vi tiêu dùng 
nhằm thúc đẩy việc ra quyết định mua và 
tiêu dùng một cách đúng đắn và hiệu quả 
cho cả hai bên. Đây chính là khoảng trống 
nghiên cứu thứ năm.

5.2. Một số định hướng nghiên cứu 
Thông qua các nghiên cứu thực 

nghiệm văn hóa ảnh hưởng lên hành vi 
tiêu dùng trên thế giới, lý thuyết văn hóa, 
khái niệm và quan điểm văn hóa đã chỉ ra 
năm khoảng trống nghiên cứu cần làm. Từ 
năm khoảng trống nghiên cứu này có thể 
hình thành nên các định hướng nghiên cứu 
cho tương lai theo hình 1 dưới đây.
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Trong ba định hướng nghiên cứu trên 
chính là định hướng nghiên cứu văn hóa 
ảnh hưởng lên hành vi tiêu dùng ở ba cấp 
độ cá nhân, cấp tiểu văn hóa và cấp quốc 
gia dựa trên nền tảng tiếp cận lý thuyết 
Hofstede. Hai định hướng nghiên cứu văn 
hóa cấp quốc gia hay cấp tiểu văn hóa 
sẽ gặp rất nhiều thử thách nếu thực hiện 
nghiên cứu dạng so sánh. Vấn đề này đã 
được trình bày ở phần khoảng trống nghiên 
cứu bên trên. 

Theo đề nghị của các tác giả, hướng 
nghiên cứu văn hóa ảnh hưởng lên hành vi 
tiêu dùng trong một ngành hàng phổ biến 
tại Việt Nam, tiếp cận văn hóa ở cấp độ 
cá nhân, phương pháp kết hợp định tính 
và định lượng, nhằm xây dựng mô hình 
nghiên cứu lý thuyết, tập trung trên mức 

Hình 1. Các định hướng nghiên cứu văn hóa và hành vi tiêu dùng 
trong một ngành hàng cụ thể tại một quốc gia Đông Nam Á

Các khía cạnh văn hóa 
của Hofstede: Khoảng 
cách quyền lực, nam 
quyền/nữ quyền, chủ 
nghĩa cá nhân/tập thể, né 
tránh rủi ro, định hướng 
dài hạn/ngắn hạn.

Hành vi tiêu 
dùng một 
chủng loại mặt 
hàng tại một 
quốc gia Đông 
Nam Á (ví dụ 
như Việt Nam)

Nghiên cứu 
văn hóa cấp cá 
nhân

Nghiên cứu cấp 
tiểu văn hóa

Nghiên cứu 
văn hóa cấp 
quốc gia

Nguồn: Phát triển cho nghiên cứu.

độ tác động của văn hóa lên hành vi là một 
hướng khả thi và hữu ích nhất.

6. KẾT LUẬN
Tóm lại, bài báo đi từ khái niệm văn 

hóa, các tranh luận về quan điểm văn hóa 
truyền thống và quan điểm mới trong thời 
gian gần đây, những nét chính trong lý 
thuyết văn hóa Hofstede. Thông qua việc 
tổng hợp các nghiên cứu trước đây trên thế 
giới về sự ảnh hưởng của văn hóa lên hành 
vi tiêu dùng. Bài báo đã nhận dạng được 
ít nhất là năm khoảng trống nghiên cứu 
để mở ra các định hướng nghiên cứu cho 
tương lai. Với ba định hướng nghiên cứu 
được gợi ý thì việc nghiên cứu văn hóa cấp 
cá nhân ảnh hưởng lên hành vi tiêu dùng 
trong các ngành hàng phổ biến tại Việt 
Nam đã được đề nghị. 
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