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TÓM TẮT 

Song hành với quá trình phát triển của nền kinh tế trong hơn hai thập kỷ vừa qua, thị trường 

bán lẻ Việt Nam bước vào giai đoạn tăng trưởng nhanh và trở thành một trong những thị trường 

bán lẻ hấp dẫn trong khu vực châu Á. Trong những năm sắp tới, thị trường bán lẻ Việt Nam sẽ 

phát triển như thế nào? Mục tiêu của nghiên cứu này là phân tích các viễn cảnh phát triển của 

thị trường bán lẻ tại Việt Nam đến năm 2020. Dựa trên lý thuyết môi trường phát triển của thị 

trường bán lẻ và lý thuyết tiêu dùng, kết hợp với các phương pháp phân tích dự báo tăng trưởng 

của một số chỉ tiêu kinh tế và chi tiêu cho tiêu dùng cá nhân của người tiêu dùng đến năm 2020, 

ba viễn cảnh phát triển của thị trường bán lẻ được xây dựng. Trong đó, viễn cảnh phát triển 

trung bình được đánh giá có triển vọng nhất. Kết quả nghiên cứu cho thấy các yếu tố về tăng 

trưởng của quy mô thị trường bán lẻ, GDP bình quân đầu người, dân số và chi tiêu cho tiêu 

dùng cuối cùng của người dân tạo nên các tiền đề vững chắc cho sự phát triển của thị trường 

bán lẻ tại Việt Nam đến năm 2020. 

Từ khóa: Viễn cảnh phát triển; thị trường bán lẻ. 

ABSTRACT 

Together with the development of the economy over the past two decades, Vietnam retail 

market has entered a rapid growth phase and become one attractive retail market in Asia. In the 

coming years, how will Vietnam retail market grow? The objective of this study is to analyze 

perspectives for the development of retail market in Vietnam up to 2020. Based on the 

Environmental theory and the Consumption theory, combined with analytical methods for 

growth forecasts of some economic indicators and private consumption expenditure to year 

2020, three development perspectives of the retail market are built. In which, the average 

development perspective is assessed as most promising. The study results show that the growth 

factors of the retail market size, GDP per capita, population, and household final consumption 

expenditure create a firm basis for the growth of retail market in Vietnam until 2020. 

Keywords: Development perspective; retail market. 

1. Giới thiệu
1
 

Theo số liệu của Tổng cục Thống kê Việt 

Nam, tốc độ tăng trưởng trung bình hàng năm 

của tổng mức bán lẻ hàng hóa tại thị trường 

nội địa đạt 16,3% trong thời kỳ 2000 đến 

2010. Tổng mức bán lẻ hàng hóa của Việt 

Nam trong năm 2010 đạt 1.254,2 ngàn tỷ 

đồng so với 183,8 ngàn tỷ đồng vào năm 

2000, tức là tăng khoảng 6 lần. Trong giai 

                                                           

 

đoạn 2010 đến 2014, tốc độ tăng trưởng trung 

bình hàng năm của thị trường bán lẻ Việt Nam 

đạt xấp xỉ 14,5%. Đến năm 2014, giá trị này 

đạt đến 2.216 ngàn tỷ đồng so với năm 2010, 

tức là tăng khoảng 87%. Bên cạnh tốc độ tăng 

trưởng cao, tỷ lệ đóng góp của tổng mức bán 

lẻ hàng hóa trong tổng sản phẩm quốc nội 

luôn ở mức cao qua các năm, trên 70% trong 

giai đoạn 2010 - 2014. Trong năm 2013, tỷ lệ  
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này đạt 72,2% và trong năm 2014, giá trị này 

đạt 78,8% (Tổng cục Thống kê, 2014). So với 

các nước trong khu vực, tỷ lệ này cũng vượt 

trội. Tại Singapore, tổng mức doanh thu bán 

lẻ trên GDP là 55,9%. Trong khi đó, số liệu 

này tại Malaysia là 58,2% và Thái Lan là 

67,7% (Kearney, 2011). Rõ ràng, thị trường 

bán lẻ Việt Nam nổi trội ở hai đặc trưng gồm: 

tốc độ tăng trưởng cao trong khoảng thời gian 

dài và tỷ trọng của tổng mức bán lẻ hàng hóa 

trên tổng sản phẩm quốc nội cũng ở mức cao 

so với các nước trong khu vực. Theo các 

chuyên gia trong ngành bán lẻ, tốc độ tăng 

trưởng của quy mô thị trường bán lẻ tại Việt 

Nam có thể đạt trung bình trong khoảng 18 - 

20% hàng năm trong những năm sắp tới (Hiệp 

hội Bán lẻ, 2014). 

Sự phát triển của thị trường bán lẻ phụ  

thuộc vào môi trường kinh tế và sức mua của 

người tiêu dùng. Khi kinh tế phát triển, thu 

nhập của người dân gia tăng kéo theo sự gia 

tăng của chi tiêu cho tiêu dùng và qua đó thúc 

đẩy thị trường bán lẻ phát triển. Khi kinh tế có 

dấu hiệu chựng lại, thu nhập của người dân bị 

giảm và làm cho chi tiêu tiêu dùng suy giảm 

và gián tiếp tác động tiêu cực đến sự phát 

triển của thị trường bán lẻ. Để nghiên cứu xu 

hướng phát triển của thị trường bán lẻ tại Việt 

Nam đến năm 2020, bài nghiên cứu này phân 

tích các viễn cảnh phát triển của thị trường 

bán lẻ. Từ đó, đánh giá và chọn lựa viễn cảnh 

khả thi phù hợp với triển vọng phát triển của 

thị trường bán lẻ tại Việt Nam. 

2. Tổng quan lý thuyết 

2.1. Môi trường phát triển của thị trường 

bán lẻ 

Thị trường bán lẻ phát triển phụ thuộc 

vào môi trường hoạt động của nó. Các yếu tố 

của môi trường tác động đến cả hai phía cung 

và cầu của thị trường bán lẻ. Nếu nền kinh tế 

đang trong giai đoạn phát triển, thu nhập của 

người tiêu dùng tăng cao, dẫn đến sự gia tăng 

chi tiêu cho tiêu dùng. Điều này tạo ra cơ hội 

cho sức mua của tiêu dùng dân cư tăng cao và 

kéo theo quy mô của thị trường bán lẻ sẽ tăng 

trưởng. Khi thị trường bán lẻ bước vào thời kỳ 

tăng trưởng, các doanh nghiệp trong ngành 

bán lẻ nhanh chóng khai thác các cơ hội tăng 

trưởng của môi trường kinh doanh, các nguồn 

vốn, lao động và công nghệ sẽ được đầu tư 

vào ngành dịch vụ bán lẻ dẫn đến mạng lưới 

phân phối bán lẻ có cơ hội gia tăng cả về số 

lượng lẫn chất lượng.  
Ngoài yếu tố kinh tế, môi trường phát 

triển của thị trường bán lẻ bao gồm các nhân 

tố khác như: dân số, vai trò của nhà nước trong 

phát triển khu vực kinh tế dịch vụ bán lẻ, yếu 

tố xã hội và công nghệ. Lý thuyết môi trường 

ra đời và nghiên cứu sự tác động của các nhân 

tố môi trường đến sự tăng trưởng của thị 

trường bán lẻ. Theo Davies, một trong những 

nhà nghiên cứu tiên phong về lý thuyết môi 

trường, các nhân tố môi trường tạo ra các cơ 

hội và các mối nguy cơ cho sự phát triển của 

thị trường bán lẻ. Các nhân tố này bao gồm: 

 Quy mô và sự phân bố của dân số 

 Thu nhập và chi tiêu của người tiêu dùng 

 Đặc điểm cơ cấu của dân số về phân 

bố theo độ tuổi 

 Sự điều tiết của nhà nước 

 Vấn đề đô thị hóa 

 Công nghệ bán lẻ 

Các nhân tố này kết hợp với nhau tùy 

theo đặc điểm của từng quốc gia, tạo thành 

môi trường tác động đến sự phát triển của thị 

trường bán lẻ (Davies, 1998). 

Tác động của môi trường kinh tế và quá 

trình hội nhập kinh tế thế giới tại Việt Nam 

đến sự phát triển của thị trường bán lẻ được 

làm rõ trong bài nghiên cứu “Nghiên cứu các 

dịch vụ bán buôn, bán lẻ của một số nước và 

khả năng vận dụng vào Việt Nam”. Theo tác 

giả Nguyễn Thị Nhiễu (2007), hoạt động bán 

lẻ có hình thức là giao dịch thương mại giữa 

bên bán là các doanh nghiệp bán lẻ và bên 

mua là người tiêu dùng mua hàng với mục 

đích tiêu dùng cuối cùng nhưng về bản chất đó 

là hoạt động kinh tế. Do đó, bán lẻ phụ thuộc 

chính vào phát triển kinh tế. Kinh tế phát triển 

xây dựng nền tảng cho sự phát triển của dịch 

vụ bán lẻ nhờ tạo ra lượng cung và cầu mới. 

Quá trình công nghiệp hóa, hiện đại hóa đất 

nước tác động đến nhu cầu và thị hiếu của 

người tiêu dùng qua đó thúc đẩy sự phát triển 
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của mạng lưới phân phối bán lẻ. Sự phát triển 

này không chỉ ở khía cạnh quy mô mà còn tác 

động đến sự thay đổi về bản chất của dịch vụ 

bán lẻ. Yếu tố hệ thống và tính hiện đại từng 

bước phát triển trong mạng lưới bán lẻ. Tính 

chuyên nghiệp trong hoạt động bán lẻ được 

nâng lên. Theo xu hướng hội nhập kinh tế thế 

giới đang diễn ra, hệ thống bán lẻ của một 

quốc gia tham gia vào chuỗi giá trị toàn cầu và 

do đó, con đường hiện đại hóa dịch vụ bán lẻ 

tại Việt Nam là con đường diễn ra tất yếu.  

Lý thuyết môi trường cho thấy để thị 

trường bán lẻ phát triển, cần có các nhân tố 

môi trường kinh tế thuận lợi, trong đó, yếu tố 

tăng trưởng kinh tế, quy mô dân số, thu nhập 

của người tiêu dùng là các nhân tố quan trọng. 

2.2. Chi tiêu cho tiêu dùng cá nhân  

Thị trường bán lẻ phục vụ cho nhu cầu 

tiêu dùng cuối cùng của người tiêu dùng. Chi 

tiêu của người tiêu dùng ảnh hưởng trực tiếp 

đến quy mô của thị trường bán lẻ. Hành vi chi 

tiêu của người tiêu dùng được giải thích bằng 

lý thuyết tiêu dùng (consumption theory). 

Người đặt nền tảng cho lý thuyết tiêu dùng là 

J. M. Keynes. Theo lý thuyết tiêu dùng 

Keynes, chi tiêu của người tiêu dùng là biến 

số phụ thuộc hàm vào thu nhập của người tiêu 

dùng thông qua phương trình: 
   ̅      

Trong đó: C: chi tiêu cho tiêu dùng 

Y: thu nhập khả dụng 

 ̅: hằng số dương 

c: xu hướng tiêu dùng biên. 

Xu hướng tiêu dùng biên còn được ký hiệu 

bằng MPC (marginal propensity to consume)  

    
  

  
 

Trong đó, ΔC là sự thay đổi trong tiêu dùng 

và ΔY là sự thay đổi trong thu nhập khả dụng, 

tức là thu nhập sau khi trừ các khoản thuế. 

Xu hướng tiêu dùng biên cho biết tỷ lệ 

thay đổi của tiêu dùng so với thay đổi trong 

thu nhập khả dụng. MPC không thay đổi khi 

thu nhập thay đổi và có giá trị trong khoảng 0 

đến 1, hay 0 < c < 1. 

Theo Keynes, chi tiêu cho tiêu dùng của 

người tiêu dùng sẽ tăng khi thu nhập của họ 

tăng. Do đó, sự gia tăng của thu nhập ảnh 

hưởng lớn đến sự gia tăng của chi tiêu cho 

tiêu dùng. 

Irving Fisher mở rộng mô hình tiêu dùng 

của Keynes và xây dựng mô hình tiêu dùng 

Liên thời gian. Trong khi hàm tiêu dùng theo 

Keynes thiết lập mối liên hệ giữa tiêu dùng 

hiện tại và thu nhập hiện tại thì mô hình chọn 

lựa Liên thời gian của Fisher xét đến mối liên 

hệ giữa tiêu dùng và tiết kiệm tại thời điểm 

hiện tại và thời điểm trong tương lai. Tức là, 

nếu người tiêu dùng chi tiêu nhiều hơn cho 

thời điểm hiện tại thì có khả năng sẽ làm giảm 

chi tiêu cho thời điểm tương lai hay nếu người 

tiêu dùng chi tiêu ít hơn cho thời điểm hiện tại 

và tiết kiệm nhiều hơn thì sẽ có cơ hội chi tiêu 

nhiều hơn trong tương lai do khoản tiết kiệm 

hiện tại đóng góp vào. 

Trong thực tế, chi tiêu cho tiêu dùng của 

người tiêu dùng thường bị giới hạn vào khả 

năng chi trả hay còn được gọi là ràng buộc 

ngân sách. Khi người tiêu dùng xem xét chi 

tiêu bao nhiêu và tiết kiệm bao nhiêu, họ cân 

nhắc ràng buộc ngân sách liên thời gian, tức là 

tổng ngân sách dành sẵn cho việc chi tiêu vào 

thời điểm hiện tại hay thời điểm tương lai 

(Mankiw, 2010). 

Trong một loạt bài nghiên cứu vào thập 

niên 1950, Franco Modigliani, Albert Ando và 

Richard Brumberg đã áp dụng mô hình liên 

thời gian của Irving Fisher để nghiên cứu hàm 

tiêu dùng. Modigliani cho rằng thu nhập của 

một người biến động theo thời gian (Mankiw, 

2010). Thu nhập của một người khi trẻ tuổi 

thường ít hơn thu nhập của người đó khi tuổi 

đời cao hơn do tích lũy được kinh nghiệm 

trong quá trình làm việc dẫn đến thu nhập gia 

tăng. Nhưng đến một lúc nào đó, thu nhập sẽ 

giảm dần do tác động của tuổi tác làm giảm 

năng suất lao động. Cho đến khi vào tuổi nghỉ 

hưu thì thu nhập của người về hưu sẽ giảm do 

nguồn thu nhập chỉ có lương hưu và trợ cấp. 

Như vậy, người tiêu dùng có khuynh hướng 

điều tiết và cân đối tiêu dùng của mình trong 

suốt thời gian sống. Những thời điểm thu nhập 

cao trong cuộc đời, người tiêu dùng có khuynh 

hướng tiết kiệm một khoảng thu nhập để dành 

  TẠP CHÍ KHOA HỌC TRƯỜNG ĐẠI HỌC MỞ TP.HCM – SỐ 11 (1) 2016 166



 
   

 

cho chi tiêu vào khoảng thời gian có thu nhập 

thấp, đặc biệt lúc nghỉ hưu. Chi tiêu của người 

tiêu dùng hình thành cơ sở cho giả thuyết vòng 

đời. Hàm tiêu dùng do Modigliani có dạng sau:  

C = (W + RY)/T 

Trong đó: C: chi tiêu cho tiêu dùng 

W: tài sản ban đầu 

T: số năm còn lại 

R: số năm cho đến khi nghỉ hưu 

Hay: C = (1/T) W + (R/T)Y 

Đối với mỗi cá nhân trong nền kinh tế 

hoạch định tiêu dùng, hàm tổng tiêu dùng 

tương tự hàm tiêu dùng của từng cá nhân. 

Hàm tổng tiêu dùng phụ thuộc vào tài sản và 

thu nhập có dạng sau: 

C = αW + βY 

Trong đó, α là khuynh hướng tiêu dùng 

biên và β là xu hướng tiêu dùng khi không có 

thu nhập. 

Xu hướng tiêu dùng trung bình:  

C/Y = α(W/Y) + β 

Trong dài hạn, W và Y sẽ tăng đồng thời 

và làm cho W/Y là hằng số. Tức là xu hướng 

tiêu dùng trung bình là hằng số. Mô hình này 

cho thấy mối liên hệ giữa chi tiêu và tuổi đời 

của người tiêu dùng. Người tiêu dùng có 

khuynh hướng cân đối chi tiêu trong suốt thời 

gian sống của mình. Trong khoảng thời gian 

có thu nhập cao, họ tiết kiệm một phần để 

dành cho chi tiêu vào khoảng thời gian có thu 

nhập thấp hoặc không có thu nhập khi nghỉ 

hưu (Mankiw, 2010). 

Lý thuyết tiêu dùng được nhiều nhà 

nghiên cứu vận dụng khi nghiên cứu chi tiêu 

của người tiêu dùng ở một số quốc gia. Trong 

bài nghiên cứu “Tác động của suy thoái kinh 

tế đến doanh số bán lẻ”, tác giả Anagboso và 

McLauren cho thấy chi tiêu của người tiêu 

dùng chịu ảnh hưởng của suy thoái kinh tế và 

tác động đến quy mô của thị trường bán lẻ 

(Anagboso & McLaren, 2009). Giả thuyết 

vòng đời của Modigliani được tác giả 

Bahuguna vận dụng trong nghiên cứu “Tổng 

quan ngành bán lẻ: Triển vọng tương lai của 

thị trường Ấn Độ”. Trong nghiên cứu này, tác 

giả giải thích sự tăng trưởng nhanh của thị 

trường bán lẻ tại đây nhờ vào sự gia tăng thu 

nhập của người tiêu dùng và cơ cấu dân số trẻ 

của Ấn Độ với 18,1% dân số ở độ tuổi từ 15 

đến 24 và 40,6% dân số ở độ tuổi từ 25 đến 

54. Cơ cấu độ tuổi cũng được dùng để giải 

thích chi tiêu cho tiêu dùng ở các nước phát 

triển. Trong nghiên cứu “Độ tuổi dân số và 

cầu tiêu dùng tại Bỉ”, tác giả Lefebvre chứng 

minh tác động của cơ cấu dân số theo độ tuổi 

đến chi tiêu cho tiêu dùng tại thị trường bán lẻ 

Bỉ. Theo giả thuyết vòng đời, chi tiêu cho tiêu 

dùng thay đổi theo chu kỳ sống và qua đó, cấu 

trúc của tổng chi tiêu cũng thay đổi theo sự 

biến đổi của cấu trúc độ tuổi của dân số 

(Lefebvre, 2006). Lý thuyết tiêu dùng và giả 

thuyết vòng đời cũng được dùng để nghiên 

cứu hành vi chi tiêu của người tiêu dùng ở các 

nước châu Á trong nghiên cứu “Độ tuổi dân 

số và tổng tiêu dùng tại các nước đang phát 

triển ở Châu Á” của Estrada và cộng sự. 

Trong phạm vi một quốc gia, cơ cấu dân số 

tác động mạnh đến chi tiêu cho tiêu dùng của 

dân cư. Một cơ cấu dân số trẻ sẽ thúc đẩy chi 

tiêu cho tiêu dùng và qua đó thúc đẩy sự gia 

tăng doanh số của thị trường bán lẻ của quốc 

gia đó (Estrada & cộng sự, 2011). 

Lý thuyết tiêu dùng chỉ ra thu nhập là 

nhân tố quan trọng ảnh hưởng đến chi tiêu của 

người tiêu dùng. Giả thuyết vòng đời giải 

thích hành vi phân bổ chi tiêu của người tiêu 

dùng. Qua đó, cơ cấu dân số ảnh hưởng đến 

đặc điểm tiêu dùng dân cư của một quốc gia. 

Khi tiêu dùng dân cư tăng, doanh số của thị 

trường bán lẻ sẽ gia tăng và quy mô thị trường 

bán lẻ tăng trưởng. Sự tăng trưởng của quy 

mô thị trường bán lẻ là nhân tố quan trọng 

thúc đẩy sự phát triển của thị trường bán lẻ. 

3. Viễn cảnh phát triển thị trường bán lẻ  

3.1 Đánh giá chung về thị trường bán lẻ 

Việt Nam giai đoạn 1990 - 2014  
Thị trường bán lẻ tăng trưởng liên tục và 

có tốc độ tăng trưởng cao trong giai đoạn 

1990 - 2014. Quy mô thị trường bán lẻ năm 

2014 đạt 2,1 triệu tỷ đồng và tăng trưởng bình 

quân của thị trường bán lẻ giai đoạn 1990 - 

2014 là 24,1%/ năm. 

Nếu như trước năm 1990, thị trường bán 

lẻ Việt Nam chỉ tồn tại mạng lưới bán lẻ 
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truyền thống gồm các chợ, các hợp tác xã và 

cửa hàng kinh doanh hộ cá thể thì trong giai 

đoạn 1990 - 2014, hình thức bán lẻ hiện đại 

được hình thành và phát triển nhanh. Các siêu 

thị, trung tâm thương mại, cửa hàng tiện lợi 

và các hình thức hiện đại khác lần lượt xuất 

hiện làm thay đổi bộ mặt của mạng lưới bán lẻ 

hàng hóa tại Việt Nam. Cho đến cuối năm 

2013, cả nước có 724 siêu thị, 132 trung tâm 

thương mại (Tổng cục Thống kê, 2014). Các 

siêu thị và trung tâm thương mại là hình thức 

bán lẻ hiện đại phổ biến tại Việt Nam. Hiện 

nay, các siêu thị và trung tâm thương mại chủ 

yếu phát triển tại các khu đô thị lớn, đặc biệt 

là Hà Nội và Thành phố Hồ Chí Minh. Cho 

đến cuối năm 2014, lượng hàng hóa bán ra 

của mạng lưới bán lẻ hiện đại chiếm khoảng 

15% trên tổng doanh thu bán lẻ hàng hóa. Tại 

các đô thị lớn, tỷ trọng này đạt xấp xỉ 20% 

(Hiệp hội bán lẻ Việt Nam, 2014).  

Để có được quá trình tăng trưởng mạnh 

trong giai đoạn vừa qua, môi trường phát triển 

của thị trường bán lẻ tại Việt Nam đóng vai 

trò quan trọng. Nhờ vào chính sách đổi mới 

kinh tế từ cuối thập niên 1980 và chính sách 

mở cửa kinh tế và hội nhập kinh tế thế giới kể 

từ đầu thập niên 1990, môi trường kinh tế đã 

tạo điều kiện thuận lợi cho sự phát triển của 

thị trường bán lẻ. Dù có khó khăn trong một 

số giai đoạn như 1990 - 1992, 1998 - 1999, 

2008 - 2009, 2012 - 2014 làm cho tăng trưởng 

GDP hằng năm của Việt Nam trong các 

khoảng thời gian đó dưới 6%/năm, nhưng tính 

chung trong giai đoạn 1990 - 2014, GDP của 

Việt Nam tăng bình quân 6,7%/năm. Đặc biệt 

giai đoạn 1992 - 1997, GDP tăng trên 

8%/năm. Tăng trưởng GDP là nền tảng cơ bản 

của phát triển kinh tế và cải thiện thu nhập của 

người dân. Mức tăng trưởng dân số của Việt 

Nam được kiểm soát tốt. Trong giai đoạn 

1990 - 2014, tốc độ tăng dân số bình quân 

khoảng 1,05%/năm. Nhờ đó, thu nhập của 

người dân được cải thiện đáng kể trong giai 

đoạn này. Đến năm 2008, GDP bình quân đầu 

người vượt ngưỡng 1000USD/người/năm, đưa 

Việt Nam từ nước có thu nhập thấp sang nước 

có thu nhập trung bình thấp. Cho đến cuối 

năm 2014, GDP bình quân đầu người Việt 

Nam đạt 43,4 triệu đồng/người/năm, tăng gần 

gấp đôi so với số liệu này vào năm 2008. Thu 

nhập cao đã tạo điều kiện cho tiêu dùng dân 

cư tăng trưởng, qua đó thúc đẩy sự tăng 

trưởng của quy mô thị trường bán lẻ.  

Một chỉ số kinh tế tác động mạnh đến sức 

mua của người tiêu dùng là lạm phát. Khi lạm 

phát tăng, sức mua của đồng tiền giảm và ảnh 

hưởng đến chi tiêu của người tiêu dùng, đặc 

biệt người tiêu dùng thu nhập thấp. Theo 

Katona (1975), lạm phát sẽ làm cho thu nhập 

thực tế của người tiêu dùng giảm và tạo tâm 

lý bi quan, làm giảm chi tiêu của người tiêu 

dùng. Trong giai đoạn 1990 - 2014, có những 

thời kỳ chỉ số giá tiêu dùng tăng cao như giai 

đoạn 1990 - 1995, năm 2008 và năm 2011. 

Trong thời gian gần đây, nhờ chính sách ổn 

định kinh tế vĩ mô của chính phủ tác động tích 

cực vào nền kinh tế nên lạm phát giảm còn 

một con số. Trong tương lai, chỉ số giá tiêu 

dùng vẫn là tác nhân quan trọng ảnh hưởng 

đến sự phát triển của thị trường bán lẻ. Kiềm 

chế lạm phát là một trong những chủ trương 

quan trọng để ổn định nền kinh tế nói chung 

và tạo điều kiện cho thị trường bán lẻ phát 

triển nói riêng.  

Nhìn chung, quá trình phát triển của thị 

trường bán lẻ trong thời gian sắp đến chịu ảnh 

hưởng từ môi trường phát triển, đặc biệt là 

môi trường kinh tế vĩ mô. 

3.2. Các viễn cảnh phát triển của thị 

trường bán lẻ  

Dựa trên cơ sở lý thuyết môi trường và lý 

thuyết tiêu dùng, các viễn cảnh phát triển của 

thị trường bán lẻ được chia làm 3 viễn cảnh:  

 Viễn cảnh tăng trưởng thấp. 

 Viễn cảnh tăng trưởng trung bình. 

 Viễn cảnh tăng trưởng cao. 

a. Viễn cảnh tăng trưởng thấp 

Trong viễn cảnh này, tốc độ tăng trưởng 

kinh tế trong giai đoạn 2016 - 2020 được dự 

báo nằm trong khoảng 4 - 6%/năm, trung bình 

5%/năm. Tốc độ tăng dân số trung bình 

1,05%/năm. Số liệu về GDP, quy mô dân số 

và thu nhập của người tiêu dùng được tính 

trong Bảng 1: 
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Bảng 1. Số liệu GDP, dân số và GDP đầu người giai đoạn 2016 - 2020  

(viễn cảnh tăng trưởng thấp) 

Năm 2016 2018 2020 

GDP (tỷ đồng) 4.341.486 4.786.489 5.277.104 

Dân số  (người) 92.553 94.414 96.312 

GDP đầu người (triệu đồng) 46,9 50,7 54,8 

              Nguồn: Tính toán theo số liệu của Tổng cục Thống kê. 

  

Trong giai đoạn 2016 - 2020, GDP bình 

quân đầu người dự kiến tăng 4%/năm và đạt 

khoảng 54,8 triệu đồng/người/năm. Với viễn 

cảnh này, GDP bình quân đầu người năm 

2020 so với năm 2014 tăng 26,3%. 

Dựa vào số liệu điều tra mức sống dân cư 

của Tổng cục Thống kê, chi tiêu bình quân đầu 

người của tiêu dùng dân cư trong 1 tháng được 

tính trong viễn cảnh tăng trưởng thấp với tỷ lệ 

tăng trưởng 12%/năm có kết quả trong Bảng 2: 

 

Bảng 2. Chi tiêu bình quân đầu người trong 1 tháng của người tiêu dùng  

(viễn cảnh tăng trưởng thấp) 

                                                                                     Đơn vị: ngàn đồng 

Năm 2016 2018 2020 

Cả nước 2.505 3.131 3.914 

Thành thị 3.026 3.480 4.002 

Nông thôn 1.925 2.329 2.818 

Chênh lệch giữa thành thị 

và nông thôn 
37% 34% 31% 

              Nguồn: Tính toán theo số liệu của Tổng cục Thống kê. 
 

Chênh lệch chi tiêu bình quân đầu người 

trong 1 tháng giữa thành thị và nông thôn 

giảm dần trong giai đoạn 2016 - 2020 từ 37% 

xuống còn 31%. 

Cho đến năm 2020, chi tiêu bình quân 

đầu người trong 1 tháng của người tiêu dùng 

cả nước đạt 3,914 triệu đồng, tăng 2,4 lần so 

với năm 2012. Trong khi đó, chi tiêu bình 

quân đầu người trong 1 tháng của người tiêu 

dùng thành thị dự kiến đạt 4,0 triệu đồng, tăng 

1,8 lần so với năm 2012. Chi tiêu bình quân 

đầu người trong 1 tháng của người tiêu dùng 

khu vực nông thôn dự kiến đạt 2,82 triệu 

đồng, tăng gần gấp 2,14 lần so với năm 2012. 

Dựa vào mô hình dự báo ARIMA (1,2,0), 

số liệu tăng trưởng của thị trường bán lẻ trong 

trường hợp tăng trưởng thấp có kết quả trong 

Bảng 3: 
 

 

Bảng 3. Quy mô thị trường bán lẻ trong viễn cảnh tăng trưởng thấp 

                                                                                 Đơn vị: ngàn tỷ đồng 

Năm 2016 2018 2020 

Quy mô thị trường bán lẻ 

Việt Nam  
2.507,6 2.752,2 2.942,8 

 Nguồn: Tính toán theo mô hình dự báo.   
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Theo viễn cảnh này, quy mô thị trường 

bán lẻ Việt Nam năm 2020 đạt khoảng 2,9 

triệu tỷ, tăng khoảng 33% so với năm 2014. 

b. Viễn cảnh tăng trưởng trung bình 

Trong viễn cảnh này, tốc độ tăng trưởng kinh 

tế trong giai đoạn 2016 – 2020 được dự báo nằm 

trong khoảng 6 - 8%/năm, trung bình 7%/năm. 

Tốc độ tăng dân số trung bình 1,05%/năm. Số liệu 

về GDP, quy mô dân số và thu nhập của người 

tiêu dùng được tính trong Bảng 4: 

 

Bảng 4. Số liệu GDP, dân số và GDP đầu người giai đoạn 2016 - 2020  

(viễn cảnh tăng trưởng trung bình) 

Năm 2016 2018 2020 

GDP (tỷ đồng) 4.508.451 5.161.726 5.909.660 

Dân số  (người) 92.553 94.414 96.312 

GDP đầu người (triệu đồng) 48,7 54,7 61,4 

             Nguồn: Tính toán theo số liệu của Tổng cục Thống kê.  

 

Trong giai đoạn 2016 - 2020, GDP bình 

quân đầu người dự kiến tăng 6%/năm và đạt 

khoảng 61,4 triệu đồng/người/năm. Với viễn 

cảnh này, GDP bình quân đầu người năm 

2020 so với năm 2014 tăng 41,5%. 

Dựa vào số liệu điều tra mức sống dân cư 

của Tổng cục Thống kê, chi tiêu bình quân 

đầu người của tiêu dùng dân cư trong 1 tháng 

được tính trong viễn cảnh tăng trưởng trung 

bình với tỷ lệ tăng trưởng 14%/năm có kết 

quả trong Bảng 5: 

 

Bảng 5. Chi tiêu bình quân đầu người trong 1 tháng của người tiêu dùng  

(viễn cảnh tăng trưởng trung bình) 

                                                                                      Đơn vị: ngàn đồng 

Năm 2016 2018 2020 

Cả nước 2.709 3.522 4.579 

Thành thị 3.295 3.954 4.745 

Nông thôn 2.088 2.631 3.315 

Chênh lệch giữa thành thị 

và nông thôn 
37% 34% 31% 

     Nguồn: Tính toán theo số liệu Tổng cục Thống kê.   

 

Chênh lệch chi tiêu bình quân đầu người 

trong 1 tháng giữa thành thị và nông thôn 

giảm dần trong giai đoạn 2016 - 2020 từ 37% 

xuống còn 31%. 

Cho đến năm 2020, chi tiêu bình quân 

đầu người trong 1 tháng của người tiêu dùng 

cả nước đạt 4,58 triệu đồng, tăng 2,9 lần so 

với năm 2012. Trong khi đó, chi tiêu bình 

quân đầu người trong 1 tháng của người tiêu 

dùng thành thị dự kiến đạt 4,75 triệu đồng, 

tăng 2 lần so với năm 2012. Chi tiêu bình 

quân đầu người trong 1 tháng của người tiêu 

dùng khu vực nông thôn dự kiến đạt 3,32 triệu 

đồng, tăng 2,5 lần so với năm 2012. 

Dựa vào mô hình dự báo ARIMA 

(1,2,0), quy mô thị trường bán lẻ trong 

trường hợp tăng trưởng trung bình có kết quả 

trong Bảng 6: 
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Bảng 6. Quy mô thị trường bán lẻ trong viễn cảnh tăng trưởng trung bình 

                                                                                   Đơn vị: ngàn tỷ đồng 

Năm 2016 2018 2020 

Quy mô thị trường bán lẻ 

Việt Nam  
2.696,9 3.179,2 3.661,9 

      Nguồn: Tính toán theo mô hình dự báo.   

Theo viễn cảnh này, quy mô thị trường 

bán lẻ Việt Nam năm 2020 đạt khoảng 3,7 

triệu tỷ, tăng khoảng 65,2% so với năm 2014. 

c. Viễn cảnh tăng trưởng cao 

Trong viễn cảnh này, tốc độ tăng trưởng kinh 

tế trong giai đoạn 2016 – 2020 được dự báo nằm 

trong khoảng 8 - 10%/năm, trung bình 9%/năm. 

Tốc độ tăng dân số trung bình 1,05%/năm. Số liệu 

về GDP, quy mô dân số và thu nhập của người 

tiêu dùng được tính trong Bảng 7: 

 

Bảng 7. Số liệu GDP, dân số và GDP đầu người giai đoạn 2016 – 2020  

(viễn cảnh tăng trưởng cao) 

Năm 2016 2018 2020 

GDP (tỷ đồng) 4.678.567 5.558.605 6.604.179 

Dân số  (người) 92.553 94.414 96.312 

GDP đầu người (triệu đồng) 50,6 58,9 68,6 

              Nguồn: Tính toán theo số liệu của Tổng cục Thống kê.  

Trong giai đoạn 2016 - 2020, GDP bình 

quân đầu người dự kiến tăng 8%/năm và đạt 

khoảng 68,6 triệu đồng/người/năm. Với viễn 

cảnh này, GDP bình quân đầu người năm 

2020 so với năm 2014 tăng 58,0%. 

Dựa vào số liệu điều tra mức sống dân cư 

của Tổng cục Thống kê, chi tiêu bình quân đầu 

người của tiêu dùng dân cư trong 1 tháng được 

tính trong viễn cảnh tăng trưởng cao với tỷ lệ 

tăng trưởng 16%/năm có kết quả trong Bảng 8: 

 

Bảng 8. Chi tiêu bình quân đầu người trong 1 tháng của người tiêu dùng  

(viễn cảnh tăng trưởng cao) 

                                                                                      Đơn vị: ngàn đồng 

Năm 2016 2018 2020 

Cả nước 2.921 3.943 5.323 

Thành thị 3.575 4.469 5.586 

Nông thôn 2.257 2.957 3.874 

Chênh lệch giữa thành thị 

và nông thôn 
37% 34% 31% 

              Nguồn: Tính toán theo số liệu Tổng cục Thống kê.  
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Chênh lệch chi tiêu bình quân đầu người 

trong 1 tháng giữa thành thị và nông thôn 

giảm dần trong giai đoạn 2016 - 2020 từ 37% 

xuống còn 31%. 

Cho đến năm 2020, chi tiêu bình quân 

đầu người trong 1 tháng của người tiêu dùng 

cả nước đạt 5,32 triệu đồng, tăng 3,3 lần so 

với năm 2012. Trong khi đó, chi tiêu bình 

quân đầu người trong 1 tháng của người tiêu 

dùng thành thị dự kiến đạt 5,59 triệu đồng, 

tăng 2,4 lần so với năm 2012. Chi tiêu bình 

quân đầu người trong 1 tháng của người tiêu 

dùng khu vực nông thôn dự kiến đạt 3,87 triệu 

đồng, tăng 2,9 lần so với năm 2012. 

Dựa vào mô hình dự báo ARIMA 

(1,2,0), quy mô thị trường bán lẻ trong 

trường hợp tăng trưởng cao có kết quả trong 

Bảng 9: 

 

Bảng 9. Quy mô thị trường bán lẻ trong viễn cảnh tăng trưởng cao 

                                                                                   Đơn vị: ngàn tỷ đồng 

Năm 2016 2018 2020 

Quy mô thị trường bán lẻ 

Việt Nam  
2.886,2 3.606,3 4.381,1 

              Nguồn: Tính toán theo mô hình dự báo.   

 

Theo viễn cảnh này, quy mô thị trường 

bán lẻ Việt Nam năm 2020 đạt khoảng 3,7 

triệu tỷ, tăng khoảng 97,7% so với năm 2014. 

d. Triển vọng phát triển của thị trường 

bán lẻ theo viễn cảnh phát triển trung bình 

Sau giai đoạn bất ổn kinh tế vĩ mô, kể từ 

năm 2014, nền kinh tế Việt Nam có dấu hiệu 

khởi sắc. Theo đánh giá của Diễn đàn kinh tế 

thế giới, nền kinh tế Việt Nam đang vào giai 

đoạn chuyển đổi mô hình tăng trưởng từ tăng 

trưởng chủ yếu dựa trên nguồn lực sang tăng 

trưởng dựa trên hiệu quả. Kể từ cuối năm 

2014 đến nay, nhiều dấu hiệu kinh tế vĩ mô 

cho thấy nền kinh tế Việt Nam đã thoát khỏi 

những dư chấn của bất ổn kinh tế vĩ mô giai 

đoạn trước và bước vào quỹ đạo tăng trưởng 

mới. Tốc độ tăng trưởng kinh tế của quý I 

năm 2015 là 6,08% và quý II năm 2015 là 

6,44%. Tình hình lạm phát tại Việt Nam cũng 

đang được kiểm soát và nằm trong vùng thấp 

trong nhiều năm. Theo dự báo của Ngân hàng 

Phát triển châu Á (ADB) kinh tế Việt Nam 

được dự báo tăng trưởng 6,5% trong năm nay 

và duy trì đà tăng trưởng cao hơn trong các 

năm tiếp theo (VEPR, 2015). 

Dựa vào bối cảnh chung của tình hình 

kinh tế Việt Nam vào thời điểm hiện nay, có 

thể thấy trong số các viễn cảnh phát triển thị 

trường bán lẻ được trình bày ở phần trên, viễn 

cảnh tăng trưởng trung bình là viễn cảnh khả 

thi nhất trong giai đoạn 2015 - 2020. 

4. Kết luận 

Thị trường bán lẻ Việt Nam có bước phát 

triển nhanh trong giai đoạn 1990 - 2014 nhờ 

vào sự phát triển của nền kinh tế Việt Nam 

trong quá trình đổi mới và hội nhập kinh tế 

thế giới. Với quy mô dân số hơn 90 triệu 

người và mức tăng trưởng chi tiêu cho tiêu 

dùng cá nhân của người dân tăng trưởng ổn 

định, thị trường bán lẻ Việt Nam có cơ hội 

phát triển bền vững trong những năm sắp tới. 

Thông qua việc xây dựng và phân tích ba 

viễn cảnh phát triển của thị trường bán lẻ đến 

năm 2020 bao gồm viễn cảnh phát triển thấp, 

phát triển trung bình và phát triển cao, bài 

nghiên cứu cho thấy viễn cảnh phát triển 

trung bình của thị trường bán lẻ là khả thi 

nhất. Theo viễn cảnh này, đến năm 2020, quy 

mô thị trường bán lẻ Việt Nam đạt khoảng 

3,7 triệu tỷ đồng, tăng khoảng 65,2% so với 

năm 2014. Các nhân tố về phía cầu của thị 

trường bán lẻ như quy mô dân số, cơ cấu dân 

số và chi tiêu cho tiêu dùng cuối cùng của 

người dân là các nhân tố quan trọng đảm bảo 
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cho sự phát triển bền vững của thị trường bán 

lẻ Việt Nam. Thị trường bán lẻ tại cả hai khu 

vực nông thôn và thành thị có tiềm năng phát 

triển mạnh nhờ vào tăng trưởng chi tiêu của 

người tiêu dùng. Trước viễn cảnh hội nhập 

kinh tế khu vực và thế giới ngày càng sâu 

rộng thông qua việc Việt Nam hội nhập với 

Tổ chức thương mại thế giới (WTO), Cộng 

đồng kinh tế ASEAN (AEC) và tham gia vào 

Hiệp định Đối tác Thương mại xuyên Thái 

Bình Dương (TPP), thị trường bán lẻ Việt 

Nam có những nền tảng vững chắc cho cơ hội 

gia nhập vào mạng lưới phân phối hàng hóa 

của khu vực và thế giới.  
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