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TÓM T>T 

Nghiên c@u kh'o sát 1.093 ng#ri tiêu dùng (NTD) t$i thành phF C6n Th$ và phân tích 'nh 
h#Mng c%a mEt sF y\u tF nhân kh1u h(c 2\n hành vi mua thBc ph1m chay (TPC) c%a NTD. K\t 
qu' cho thGy, có 56,5% NTD là ns và 70% NTD có 2E tuRi tV 15 - 29. H6u h\t NTD không theo tôn 
giáo, có trình 2E h(c vGn tV trung h(c phR thông trM lên, vhi 2a sF NTD có thu nhIp <3 tri+u 
2~ng/tháng và có thri gian >n chay > 5 n>m. K\t qu' cqng cho thGy, 73,9% NTD mua TPC M chA 
và theo kinh nghi+m cá nhân (79,4%). Nhóm s'n ph1m (chay) nGu s®n thành món 2#Ac mua 
nhiOu nhGt bMi NTD và kho'ng 2/3 b3 'nh h#Mng bMi các y\u tF: “ngon, hAp kh1u v3”, “chGt l#Ang 
s'n ph1m” và “an toàn, hAp v+ sinh” khi mua TPC. Nghiên c@u cho thGy, gihi tính, 2E tuRi, tình 
tr$ng hôn nhân, thu nhIp và thri gian >n chay có tác 2Eng 2\n vi+c lBa ch(n TPC và các hành vi 
mua TPC (p < 0,05). (a sF NTD không 2~ng ý vhi các nEi dung tiêu cBc vO TPC (gây d3 @ng, 
không 2a d$ng, không an toàn, 2Qt tiOn…). 

TV khóa: Nhân kh1u h(c, hành vi, tiêu dùng, thBc ph1m chay. 
 

1. $%T V(N $* 

©n chay 2ã trM thành xu h#hng 2#Ac nhiOu 
ng#ri 2ón nhIn vì lí do tín ng#áng, muFn thay 2Ri 
kh1u v3, s@c khoó hay b'o v+ môi tr#rng [1 - 4]. 
N>m 2016, châu Á có l#Ang ng#ri >n chay cao 
nhGt th\ gihi vhi 19% dân sF [5]. T$i Vi+t Nam có 
kho'ng 10% dân sF >n chay d#hi nhiOu hình th@c 
khác nhau [4, 6]. Nhìn chung, >n chay là ch\ 2E >n 
các s'n ph1m tV thBc vIt và không >n các s'n 
ph1m có ngu~n gFc 2Eng vIt [4]. Tuy nhiên, hi+n 
nay >n chay 2#Ac chia thành 6 hình th@c khác 
nhau 2Z phù hAp vhi 2iOu ki+n kinh t\ và s@c khoó 
c%a mki ng#ri [7] g~m: (1) ©n chay linh ho$t có 
ch\ 2E >n ch% y\u là thBc vIt nh#ng thNnh tho'ng 
vUn s^ d[ng s'n ph1m tV 2Eng vIt; (2) ©n chay 
Pescetarian là ch\ 2E >n bao g~m s'n ph1m tV 
thBc vIt và cá; (3) Ch\ 2E >n thu6n chay là chN >n 
s'n ph1m tV thBc vIt và không >n bGt kä s'n ph1m 
tV 2Eng vIt nào kZ c' mIt ong, (4) ©n chay lacto-
ovo s^ d[ng các s'n ph1m tV ssa và tr@ng; (5) ©n 
chay lacto chN s^ d[ng ssa — không s^ d[ng tr@ng; 
(6) ©n chay ovo chN s^ d[ng tr@ng mà không s^ 
d[ng ssa. 

 ThBc ph1m chay (TPC) nói chung là nhsng 
thBc ph1m ph'i 2#Ac xem là phù hAp cho ng#ri >n 
chay tuä theo các ch\ 2E >n chay khác nhau và 
2#Ac nêu rõ theo TCVN 13625:2023 [8]. Ng#ri tiêu 
dùng (NTD) t>ng d6n s^ d[ng TPC, thay th\ 2$m 
2Eng vIt và tFt cho s@c khwe [9 - 11]; 22c 2iZm 
nhân kh1u h(c có tác 2Eng 2\n thái 2E và hành vi 
c%a NTD [12 - 15]. Nhân kh1u h(c là các ds li+u 
có liên quan 2\n 22c 2iZm vO tuRi tác, gihi tính, 
dân tEc, nghO nghi+p, thu nhIp c%a con ng#ri, 
nhCm giúp xác 23nh các 22c 2iZm nhIn d$ng khác 
nhau và 'nh h#Mng trBc ti\p 2\n hành vi (hành 
2Eng ho2c cách c# x^) c%a con ng#ri [16]. Vì vIy, 
nghiên c@u này 2#Ac thBc hi+n nhCm kh'o sát 'nh 
h#Mng c%a nhân kh1u h(c 2\n hành vi tiêu dùng 
TPC t$i thành phF C6n Th$, nhCm cung cGp các 
thông tin hsu ích và là tiOn 2O cho lånh vBc nghiên 
c@u vO TPC. 

2. $%I T4&NG VÀ PH45NG PHÁP NGHIÊN C:U 

2.1. (Fi t#Ang nghiên c@u 

(Fi t#Ang nghiên c@u: 1.093 NTD thBc ph1m 
chay t$i các quIn, huy+n trên 23a bàn thành phF 
C6n Th$, g~m: QuIn Ninh KiOu (n = 603), quIn 
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Cái R>ng (n = 148), quIn Bình Thug (n = 107), 
huy+n Phong (iOn (n = 52), quIn Ô Môn (n = 50) 
và các quIn/huy+n khác (n = 133). 

Thri gian thBc hi+n: TV tháng 02 2\n tháng 8 
n>m 2022. 

2.2. Ph#$ng pháp nghiên c@u 

Gi' thuy\t nghiên c@u: Hành vi mua TPC c%a 
NTD là khác nhau theo gihi tính, 2E tuRi, tình 
tr$ng hôn nhân, thu nhIp và thri gian >n chay. 

Ph#$ng pháp 2iOu tra: Nghiên c@u thBc hi+n 
kh'o sát, 2iOu tra vO hành vi c%a NTD TPC thông 
qua phi\u kh'o sát 2#Ac thi\t k\ s®n, bao g~m 20 
câu hwi và 2#Ac chia thành hai ph6n chính: i) 10 
câu hwi liên quan 2\n các 22c 2iZm nhân kh1u h(c 
và câu hwi sàng l(c NTD (gihi tính, 2E tuRi, tôn 
giáo, thu nhIp, trình tr$ng hôn nhân, không/có >n 
chay và thri gian >n chay); ii) 10 câu hwi nhCm tìm 
hiZu hành vi mua thBc ph1m chay c%a NTD (23a 
2iZm mua, ngu~n tham kh'o, lo$i thBc ph1m, các 
y\u tF 'nh h#Mng; iii) 6 câu hwi vO m@c 2E 2~ng ý 
c%a NTD vhi mEt sF nEi dung vO TPC). Phi\u kh'o 
sát 2#Ac “chu1n hoá” bCng cách ti\n hành tiOn 

kh'o sát 15 - 20 ng#ri 2Z 2'm b'o m@c 2E phù hAp 
c%a các câu hwi. 

Hình th@c 2iOu tra và thu thIp sF li+u: Phát 
phi\u câu hwi 2Z ng#ri tham gia (th#rng tIp trung 
t$i công viên, chA, siêu th3…) tr' lri trBc ti\p ho2c 
tham gia tr' lri bCng cách 2iOn vào biZu mUu trBc 
tuy\n (https://forms.gle/Vj8qNCkbQdJc4Vgu5). 
Thri gian tr' lri mki phi\u kh'o sát tV 10 - 15 phút. 
Các phi\u tr' lri 2#Ac nhIp li+u, sàng l(c, mã hóa 
và b'o mIt vO danh tính, các thông tin 2#Ac thu 
thIp chN 2#Ac s^ d[ng cho m[c 2ích nghiên c@u. 

2.3. Ph#$ng pháp x^ lý sF li+u 

Ds li+u 2#Ac thu thIp và x^ lý s$ bE bCng 
ph6n mOm Microsoft Excel 2021. ThFng kê mô t' 
và kiZm tra sB khác bi+t ý nghåa (α = 0,05) vO hành 
vi c%a NTD TPC gisa các nhóm nhân kh1u h(c 
2#Ac thBc hi+n thông qua kiZm 23nh Chi-square 
bCng ch#$ng trình SPSS 20.0 (SPSS Inc., Chicago, 
M{).  

3. K=T QU? NGHIÊN C:U VÀ TH?O LU,N 

3.1. (2c 2iZm nhân kh1u h(c c%a NTD TPC 

B'ng 1. (2c 2iZm nhân kh1u h(c c%a NTD TPC (n = 1.093) 

(2c 2iZm  T6n suGt Tg l+ (%) 

Ns  617 56,5 
Gihi tính 

Nam 476 43,5 

18 - 29 765 70,0 
30 - 44 183 16,7 (E tuRi 

>45 145 13,3 

Không 859 78,6 
PhIt giáo 156 14,3 Tôn giáo 

Khác 49 7,2 
<3 530 48,5 

3 - 5 153 14,0 
>5 - 8 171 15,6 

Thu nhIp 
(tri+u 2~ng/tháng) 

>8 239 21,9 

Ch#a k\t hôn 769 70,4 
Tình tr$ng hôn nhân 

(ã k\t hôn 324 29,6 

<1 157 14,4 
1 - <3  248 22,7 

3 - 5 227 20,8 
>5 — 10  207 18,9 

Thri gian >n chay (n>m) 

>10 254 23,2 
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Các 22c 2iZm nhân kh1u h(c c%a 1.093 NTD 
TPC trên 23a bàn thành phF C6n Th$ 2#Ac thZ 
hi+n M b'ng 1. K\t qu' cho thGy, có 56,5% NTD là 
ns gihi và 70% NTD có 2E tuRi tV 18 - 29, ph6n lhn 
(78,6% NTD) không thuEc bGt kä tôn giáo nào và 
14,3% NTD theo 2$o PhIt, vhi 89,9% NTD có trình 
2E h(c vGn tV trung h(c phR thông trM lên. (a sF 
(48,5%) NTD có thu nhIp <3 tri+u/tháng, 29,6% có 
thu nhIp tV 3 - 8 tri+u/tháng và 21,9% thu nhIp >8 
tri+u 2~ng/tháng. Nghiên c@u c%a Võ Th3 Tân Vq 
(2016) [15] vO hành vi tiêu dùng TPC t$i thành 
phF (à N®ng cho thGy, 2a sF NTD TPC là ns gihi 
(chi\m 67%), nhsng NTD không theo tôn giáo 
chi\m 41% và theo 2$o PhIt chi\m 44,5%. SF l#Ang 
NTD có thu nhIp <3 tri+u 2~ng/tháng chi\m 38% 
và tV 3 - 5 tri+u 2~ng/tháng chi\m 33%. Nghiên 
c@u c%a Nhan Ng(c Linh (2013) [17] cqng cho 
thGy, NTD TPC là ns chi\m 67% và 2a sF có 2E 
tuRi tV 15 - 29 (chi\m 46%), nhsng NTD không 
theo tôn giáo chi\m tg l+ cao nhGt, vhi 54,3% và 
ph6n lhn (80%) NTD có trình 2E h(c vGn tV trung 
h(c phR thông trM lên. 

3.2. Hành vi mua TPC c%a NTD 

3.2.1. (3a 2iZm mua TPC c%a NTD 

K\t qu' cho thGy, ph6n lhn NTD t$i thành phF 
C6n Th$ mua TPC M chA (73,9%), k\ 2\n là siêu 
th3/trung tâm th#$ng m$i (52,2%), t$p hoá (42,5%) 
và c^a hàng ti+n ích (32,8%) (Hình 1). 

Nghiên c@u c%a Nguy:n Th3 Ph#$ng Dung và 
Bùi Th3 Kim Thanh (2011) [18] cho thGy, khách 

hàng 2\n siêu th3 b3 tác 2Eng bMi: S'n ph1m 2#Ac 
giao hàng tIn n$i, giá cF 23nh, tFn chi phí 2i l$i vì 
xa nhà và khách hàng 2\n chA truyOn thFng b3 tác 
2Eng bMi: S'n ph1m 2#Ac làm t$i chk, giá c' linh 
ho$t. Tuy nhiên, chA truyOn thFng vUn còn nh#Ac 
2iZm vO v+ sinh, chGt l#Ang hàng hóa, 
cân/2ong/2o/2\m không 2úng... Theo Vq Lê Duy 
và Tr6n H~ng Minh Ng(c (2019) [19], NTD lBa 
ch(n siêu th3/trung tâm th#$ng m$i là do h( có 
thZ mua sQm hàng hóa c6n thi\t và có thZ k\t hAp 
d$o ch$i cùng vhi gia 2ình, xem phim, >n uFng, 
g2p gá b$n bè... Bên c$nh 2ó, hàng hóa phong phú 
và 2'm b'o chGt l#Ang cqng là lý do NTD tìm 2\n 
trung tâm th#$ng m$i. M2t khác, ti+m t$p hoá và 
c^a hàng ti+n ích có hàng hóa phong phú và giá c' 
ph'i ch>ng là lý do thu hút NTD. 

K\t qu' cho thGy, NTD có 2E tuRi tV 18 - 29 
mua TPC M chA siêu th3/trung tâm th#$ng m$i, 
c^a hàng t$p hoá và c^a hàng ti+n ích nhiOu h$n 
so vhi các nhóm tuRi tV 30 - 44 và > 45 (77%). Ngoài 
ra, NTD ch#a k\t hôn có xu h#hng mua TPC M 23a 
2iZm 2ã kh'o sát nhiOu h$n so vhi nhsng NTD 2ã 
k\t hôn (p < 0,05). Bên c$nh 2ó, nhsng NTD mua 
TPC M chA và c^a hàng t$p hoá cqng b3 'nh h#Mng 
bMi thu nhIp (p < 0,05). Nhìn chung, NTD có thu 
nhIp <3 tri+u/tháng có xu h#hng mua TPC M chA 
và c^a hàng t$p hoá so vhi nhsng NTD có thu 
nhIp trên 5 tri+u/tháng (p < 0,05). H$n nsa, NTD 
có thri gian >n chay <3 n>m lBa ch(n mua TPC 
thông qua trang web/@ng d[ng nhiOu h$n so vhi 
nhsng NTD >n chay >10 n>m (p < 0,05). 

 
Hình 1. (3a 2iZm mua TPC 
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3.2.2. Ngu~n tham kh'o khi mua TPC c%a 
NTD 

 
Hình 2. Ngu~n tham kh'o c%a NTD 

Ngu~n tham kh'o c%a NTD khi mua TPC 
2#Ac thZ hi+n M hình 2. K\t qu' cho thGy, ph6n lhn 
(79,4%) NTD mua TPC theo kinh nghi+m cá nhân. 
Bên c$nh 2ó, 54,5% NTD tham kh'o ý ki\n tV b$n 
bè, ng#ri thân, ng#ri mua tr#hc và 12,3% NTD 
tham kh'o qu'ng cáo c%a ng#ri bán/nhà s'n xuGt 
khi mua TPC. K\t qu' nghiên c@u cqng cho thGy, 
NTD có 2E tuRi tV 18 - 29 và NTD có thu nhIp <3

tri+u 2~ng/tháng mua TPC dBa vào qu'ng cáo c%a 
ng#ri bán/nhà s'n xuGt cao h$n so vhi các nhóm 
còn l$i (p < 0,05). Bên c$nh 2ó, NTD có thri gian 
>n chay >5 n>m có xu h#hng mua TPC dBa vào 
kinh nghi+m cá nhân nhiOu h$n so vhi nhsng 
NTD có thri gian >n chay ngQn h$n (p < 0,05). 

3.2.3. Các nhóm TPC 2#Ac mua bMi NTD 

K\t qu' cho thGy, các s'n ph1m chay nGu s®n 
2#Ac mua nhiOu nhGt bMi NTD (63,2%), ti\p 2\n là 
nhóm s'n ph1m b'o qu'n l$nh/l$nh 2ông, các s'n 
ph1m 2óng gói >n liOn và s'n ph1m khô (49,3 - 
51,9%) (Hình 3). M2t khác, NTD ns có xu h#hng 
mua nhóm s'n ph1m b'o qu'n l$nh/l$nh 2ông 
nhiOu h$n; NTD nam có xu h#hng mua nhóm s'n 
ph1m 2óng hEp và nhóm 2~ uFng, n#hc gi'i khát 
có c~n nhiOu h$n (p < 0,05). Bên c$nh 2ó, nhsng 
NTD tró (18 - 29 tuRi) mua nhóm s'n ph1m 2óng 
gói >n liOn nhiOu h$n so vhi nhóm NTD lhn tuRi 
h$n (p < 0,05). Ngoài ra, nhsng NTD > 30 tuRi có 
xu h#hng mua TPC thuEc nhóm tr@ng, ssa, các 
s'n ph1m tV tr@ng, ssa và nhóm mIt ong, ssa ong 
chúa (p < 0,05) và ít lBa ch(n TPC là nhóm bánh 
këo (p < 0,05). 

 
Hình 3. Các nhóm TPC 2#Ac mua bMi NTD 
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Nhsng NTD 2ã k\t hôn có xu h#hng mua 
nhóm s'n ph1m 2óng hEp, nhóm s'n ph1m nGu 
s®n thành món, nhóm tr@ng, ssa, các s'n ph1m tV 
tr@ng, ssa và nhóm mIt ong, ssa ong chúa so vhi 
nhsng NTD ch#a k\t hôn (p < 0,05). Trong khi 2ó, 
nhsng NTD ch#a k\t hôn có xu h#hng mua nhóm 
s'n ph1m 2óng gói >n liOn (p < 0,05). Thu nhIp 
cqng có 'nh h#Mng 2\n nhóm TPC 2#Ac mua, 
nhsng NTD có thu nhIp >8 tri+u/tháng có xu 
h#hng không lBa ch(n các TPC thuEc nhóm s'n 
ph1m b'o qu'n l$nh/l$nh 2ông, s'n ph1m lên 
men, ssa tV thBc vIt và bánh këo, trong khi mua 
nhiOu các TPC thuEc nhóm s'n ph1m nGu s®n 
thành món và nhóm mIt ong, ssa ong chúa so vhi 
nhsng NTD có thu nhIp thGp h$n (p < 0,05). Bên 
c$nh 2ó, NTD có thri gian >n chay >5 n>m mua 
TPC thuEc các nhóm s'n ph1m khô, s'n ph1m b'o 
qu'n l$nh/l$nh 2ông và s'n ph1m nGu s®n thành 
món cao h$n so vhi các nhóm có thri gian >n chay 
ít h$n (p < 0,05). 

3.2.4. Các y\u tF 'nh h#Mng 2\n hành vi mua 
TPC c%a NTD 

B'ng 2 cho thGy nhsng y\u tF có 'nh h#Mng 
2\n hành vi mua TPC c%a NTD. Trong 2ó, 65,5 - 
73,7% NTD b3 'nh h#Mng bMi các y\u tF “ngon, hAp 
kh1u v3”, “chGt l#Ang s'n ph1m” và “an toàn, hAp 
v+ sinh (tB 2ánh giá)” khi mua TPC. 48,6% NTD 
mua TPC dBa vào “sM thích, kinh nghi+m cá 
nhân”. Bên c$nh 2ó, các y\u tF liên quan 2\n nhà 
s'n xuGt và ng#ri bán cqng 'nh h#Mng 2\n hành vi 
mua TPC c%a NTD, bao g~m: Giá thành (46,6%), 

mô t' s'n ph1m 26y 2%, rõ ràng (36%), th#$ng 
hi+u (bao bì, nhãn mác) c%a s'n ph1m (35,7%), uy 
tín c%a ng#ri bán hàng/nhà s'n xuGt/nhà cung 
cGp (33,6%), có ch@ng nhIn an toàn v+ sinh thBc 
ph1m (31,7%), có giGy phép kinh doanh (19,2%) và 
qu'ng cáo (12,1%). “Gihi thi+u và 2ánh giá c%a 
ng#ri thân/b$n bè/ng#ri mua tr#hc” cqng có 'nh 
h#Mng 2\n hành vi mua TPC c%a 34,7 - 35,7% NTD 
(B'ng 2). 

Nghiên c@u c%a Nguy:n V>n ThuIn và Võ 
Thành Danh (2011) [20] cho thGy, y\u tF vO uy tín 
c%a nhà phân phFi 2#Ac x\p lên hàng 26u khi 
NTD t$i thành phF C6n Th$ mua rau an toàn. Ti\p 
2\n là y\u tF vO chGt l#Ang rau (các 22c 2iZm 
ngo$i quan). Bên c$nh 2ó, nghiên c@u c%a Nguy:n 
Ng(c Di+u Linh (2017) [21] 2ã chN ra rCng, 2a sF 
NTD t$i thành phF Hà NEi lBa ch(n thBc ph1m có 
ngu~n gFc và xuGt x@ rõ ràng khi mua thBc ph1m, 
tuy nhiên h( vUn b3 chi phFi bMi nhsng y\u tF khác 
nh#: SB ti+n lAi, giá c' và sM thích cá nhân. Ngoài 
ra, ý 23nh mua thBc ph1m c%a NTD cqng b3 'nh 
h#Mng bMi thái 2E, 22c 2iZm cá nhân và gia 2ình, 
xu h#hng tiêu dùng [22]. Nghiên c@u c%a Di Vita 
và cs (2016) [23] 2ã chN ra rCng, NTD quan tâm 
2\n thBc ph1m an toàn nh#ng 2i kèm vhi giá c' 
phù hAp. Ngoài ra, Zhang và cs (2018) [11], 
Michaelidou và Hassan (2010) [24] cqng cho rCng, 
thu nhIp quy\t 23nh trBc ti\p 2\n nhu c6u, m@c 
2E, thái 2E, ý 23nh mua và hành vi tiêu dùng c%a 
con ng#ri. Vì vIy, giá thành là mEt y\u tF c6n thi\t 
2Z xem xét khi mua thBc ph1m. 

B'ng 2. Các y\u tF 'nh h#Mng 2\n hành vi mua TPC c%a NTD (n = 1.093) 

Y\u tF T6n suGt Tg l+ (%) 

Ngon, hAp kh1u v3 805 73,7 

ChGt l#Ang s'n ph1m 760 69,5 

An toàn, hAp v+ sinh (tB 2ánh giá) 716 65,5 

SM thích, kinh nghi+m cá nhân 531 48,6 

Giá thành 509 46,6 

Mô t' s'n ph1m 26y 2%, rõ ràng 394 36,0 

Gihi thi+u c%a b$n bè/ng#ri thân/ng#ri mua tr#hc 390 35,7 
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Y\u tF T6n suGt Tg l+ (%) 

Th#$ng hi+u (bao bì, nhãn mác) c%a s'n ph1m 390 35,7 

(ánh giá c%a b$n bè/ng#ri thân/ng#ri mua tr#hc 379 34,7 

Uy tín c%a ng#ri bán hàng/nhà s'n xuGt/nhà cung cGp 367 33,6 

Có ch@ng nhIn an toàn v+ sinh thBc ph1m 347 31,7 

Có giGy phép kinh doanh 210 19,2 

Qu'ng cáo s'n ph1m 132 12,1 

K\t qu' phân tích cqng cho thGy, gihi tính, 2E 
tuRi, tình tr$ng hôn nhân, thu nhIp và thri gian >n 
chay có tác 2Eng 2\n trong hành vi mua TPC c%a 
NTD. C[ thZ, nhsng NTD nam b3 'nh h#Mng bMi 
y\u tF “gihi thi+u c%a b$n bè/ng#ri thân/ng#ri 
mua tr#hc” và “sM thích, kinh nghi+m cá nhân” 
nhiOu h$n so vhi NTD ns (p < 0,05). VO 2E tuRi, 
NTD có 2E tuRi tV 30 - 44 tuRi b3 'nh h#Mng bMi 
y\u tF “chGt l#Ang s'n ph1m” so vhi NTD có 2E 
tuRi tV 18 - 29 (p < 0,05). NTD M 2E tuRi tV 18 - 29 
b3 'nh h#Mng nhiOu h$n bMi các y\u tF “sM thích, 
kinh nghi+m cá nhân”, “giá thành”, “2ánh giá c%a 
b$n bè/ng#ri thân/ng#ri mua tr#hc” và “qu'ng 
cáo s'n ph1m” so vhi hai nhóm còn l$i (p < 0,05).  

Có sB khác bi+t gisa NTD ch#a k\t hôn so vhi 
NTD 2ã k\t hôn vO hành vi mua TPC (p < 0,05). VO 
thu nhIp, nhsng NTD có thu nhIp >5 tri+u 

2~ng/tháng b3 'nh h#Mng bMi các y\u tF “chGt 
l#Ang s'n ph1m”, “th#$ng hi+u (bao bì, nhãn mác) 
c%a s'n ph1m”, “mô t' s'n ph1m 26y 2%, rõ ràng” 
“giá thành” và “có ch@ng nhIn an toàn v+ sinh 
thBc ph1m” (p < 0,05). M2t khác, NTD có thri gian 
>n chay <1 n>m b3 'nh h#Mng bMi y\u tF “gihi thi+u 
c%a b$n bè/ng#ri thân/ng#ri mua tr#hc” so vhi 
nhsng nhóm NTD có thri gian >n chay dài h$n (p 
< 0,05). Nghiên c@u c%a Kumar và Kapoor (2015) 
[25] cqng cho thGy, tuRi và thu nhIp c%a NTD 
2óng vai trò quan tr(ng trong vi+c 'nh h#Mng 2\n 
hành vi mua TPC c%a h(, các thuEc tính c%a s'n 
ph1m và th3 tr#rng có 'nh h#Mng 2\n hành vi c%a 
NTD 2Fi vhi các s'n ph1m TPC. 

3.3. M@c 2E 2~ng ý c%a NTD vhi mEt sF nEi 
dung vO TPC 

 
Hình 4. M@c 2E 2~ng ý c%a NTD vhi mEt sF nEi dung vO TPC 
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K\t qu' cho thGy, có 35,7% NTD không 2~ng ý 
và rGt không 2~ng ý vhi nEi dung “TPC có thZ gây 
d3 @ng” và 42,9% NTD không ý ki\n. Vhi nEi dung 
“TPC thì không 2a d$ng”, ph6n lhn (68,8%) NTD 
không 2~ng ý và rGt không 2~ng ý và 18,7% NTD 
không ý ki\n. Ph6n lhn (61,8%) NTD không 2~ng 
ý và rGt không 2~ng ý vhi nEi dung “TPC không 
cung cGp 26y 2% dinh d#áng thi\t y\u”, 20,5% NTD 
không ý ki\n vhi nEi dung này. (a sF (48,5%) NTD 
không ý ki\n vhi nEi dung “TPC c6n 22t tên riêng 
vhi thBc ph1m m2n”, sF l#Ang NTD 2~ng ý và 
không 2~ng ý vhi nEi dung này l6n l#At là 23 và 
15,5%. Vhi nEi dung “TPC thì không an toàn”, 
75,7% NTD không 2~ng ý và rGt không 2~ng ý, 
18,8% NTD không ý ki\n. T#$ng tB, 67,4% NTD 
không 2~ng ý và rGt không 2~ng ý vhi nEi dung 
“TPC thì 2Qt tiOn” và 20,6% NTD không ý ki\n 
(Hình 4). Nhìn chung, 2a sF NTD ph% 23nh vhi các 
nEi dung có tính tiêu cBc vO TPC (gây d3 @ng, 
không 2a d$ng, không an toàn, 2Qt tiOn hay không 
cung cGp 26y 2% dinh d#áng thi\t y\u). 

4. K=T LU,N 
Gihi tính, 2E tuRi, tình tr$ng hôn nhân, thu 

nhIp và thri gian >n chay có tác 2Eng 2\n vi+c lBa 
ch(n TPC và các hành vi mua TPC. Nhóm TPC 
nGu s®n thành món 2#Ac mua nhiOu nhGt và 2a sF 
NTD b3 'nh h#Mng bMi các y\u tF: “ngon, hAp 
kh1u v3”, “chGt l#Ang s'n ph1m” và “an toàn, hAp 
v+ sinh” khi mua TPC. (a sF NTD không 2~ng ý 
vhi các nEi dung tiêu cBc vO TPC (gây d3 @ng, 
không 2a d$ng, không an toàn, 2Qt tiOn…).  

L"I C?M 5N 

(O tài này 2#Ac tài trA bMi Qu{ QuFc t\ cho 
Khoa h(c (International Foundation for Science), 
Th[y (iZn, mã sF: I-3-E-6047-2.  

 

TÀI LI/U THAM KH?O 

1. Võ Hoàng Lâm, Ngô Th3 Minh Th'o, Lê 

Tr(ng Hi\u, Nguy:n V>n NhIt Thành, Nguy:n 

B'o Chi, Huänh Lê Th'o Nguyên, Nguy:n H'i 

Th%y (2020). Nghiên c@u 'nh h#Mng c%a ch\ 2E >n 

tr#rng chay trên chN sF má c$ thZ và m@c má nEi 

t$ng. T$p chí NEi ti\t và (ái tháo 2#rng, 38, 74 - 

80. 

2. ($i Minh (2015). ThBc 2$n >n chay và ch\ 
2E dinh d#áng. Nxb H~ng (@c, 139 trang. 

3. Huänh Th3 Kim Loan, Nguy:n V>n Chinh, 

Lâm Vånh Niên (2022). TN l+ 2ái tháo 2#rng và 

t>ng 2#rng huy\t lúc 2ói M ng#ri >n chay tr#rng 

và các y\u tF liên quan. T$p chí Y h(c Vi+t Nam, 
510(2), 74 - 79. 

4. Linh Chi (2022). Xu h#hng >n chay, sFng 

xanh. Báo Pháp luIt Vi+t Nam. 
https://baophapluat.vn/xu-huong-an-chay-song-

xanh-post433692.html. Truy cIp ngày 6/4/2023. 

5. Nguy:n Ng(c Thu, Phan Th3 Bích H$nh, 

Nguy:n Thành Ti\n, Nguy:n Thu Giang, Lê Th3 

H#$ng (2021). Tình tr$ng dinh d#áng và mEt sF 

y\u tF liên quan c%a ng#ri >n chay t$i Hà NEi n>m 

2020 - 2021. T$p chí Nghiên c@u Y h(c, 146(10), 71 

- 81. 

6. Nguy:n Thug (2023). Xu h#hng dùng thBc 

ph1m chay, thBc ph1m thay th\ 2$m ngày càng 

t>ng. Báo Nông nghi+p Vi+t Nam. 
https://nongnghiep.vn/xu-huong-dung-thuc-

pham-chay-thuc-pham-thay-the-dam-ngay-cang-

tang-d333574.html. Truy cIp ngày 6/4/2023. 

7. T. Wang, A. Masedunskas, W. C. Willett and 

L. Fontana (2023). Vegetarian and vegan diets: 

benefits and drawbacks. European Heart Journal, 
44(36), 3423 - 3439. 

8. Tiêu chu1n QuFc gia TCVN 13625:2023 

(ISO 23662:2021). (3nh nghåa và tiêu chí k{ thuIt 

2Fi vhi thBc ph1m, thành ph6n thBc ph1m phù hAp 

cho ng#ri >n chay ho2c ng#ri >n thu6n chay và 2Z 

thông báo, ghi nhãn thBc ph1m.  

9. J. Aschemann-Witzel, R. F. Gantriis, P. 

Fraga and F. J. A. Perez-Cueto (2021). Plant-based 

food and protein trend from a business 

perspective: Markets, consumers and the 

challenges and opportunities in the future. Critical 
Reviews in Food Science and Nutrition, 61(18), 

3119 - 3128. 



KHOA H&C & CÔNG NGH, 

                                                                                 

N«ng nghiÖp vµ ph¸t triÓn n«ng th«n - kỲ 1 - TH¸NG 6/2025 99 

10. J. Graca, C. A. Godinho and M. Truninger 
(2019). Reducing meat consumption and following 
plant-based diets:current evidence and future 
directions to inform integrated transitions. Trends 
in Food Science and Technology, 91, 380 - 390. 

11. B. Zhang, Z. Fu, J. Huang, J. Wang, S. Xu 
and L. Zhang (2018). Consumers' perceptions, 
purchase intention and willingness to pay a 
premium price for safe vegetables: a case study of 
Beijing, China. Journal of Cleaner Production, 197, 
1498 - 1507. 

12. M. D'amico, G. Di Vita and L. Monaco 
(2016). Exploring environmental consciousness 
and consumer preferences for organic wines 
without sulfites. Journal of Cleaner Production, 
120, 64 - 71. 

13. A. Naeini, P. R. Azali and K. S. Tamaddoni 
(2015). Impact of brand equity on purchase 
intention and development, brand preference and 
customer willingness to pay higher prices. 
Management and Administrative Sciences Review, 
4(3), 616 - 626.   

14. A. Worsley, W. C. Wang and W. Hunter 
(2010). Baby boomers’ food shopping habits. 
Relationships with demographics and personal 
values. Appetite, 55(3), 466 - 472. 

15. Võ Th3 Tân Vq (2016). Nghiên c@u các 
nhân tF 'nh h#Mng 2\n hành vi tiêu dùng thBc 
ph1m chay t$i thành phF (à N®ng. LuIn v>n Th$c 
så ngành Qu'n tr3 kinh doanh. ($i h(c (à N®ng. 

16. H. V. Vinay, D. Rao, C. Kumar, K. Rao and 
M. Mahadevaswamy (2024). Impact of 
demographic factors on emotional behavioral 
biases of the individula investors: empirical study 
on Indian stock market. Migration Letters, 21, 
1648 - 1662. 

17. Nhan Ng(c Linh (2013). Các y\u tF 'nh 
h#Mng 2\n vi+c lBa ch(n thBc ph1m chay c%a 
khách hàng t$i thành phF H~ Chí Minh. LuIn v>n 
Th$c så ngành Kinh t\. Tr#rng ($i h(c Kinh t\ 
thành phF H~ Chí Minh. 

18. Nguy:n Th3 Ph#$ng Dung, Bùi Th3 Kim 
Thanh (2011). So sánh hành vi lBa ch(n n$i mua 
sQm c%a ng#ri tiêu dùng 2Fi vhi lo$i hình siêu th3 
và chA truyOn thFng: Tr#rng hAp ngành hàng tiêu 
dùng t$i thành phF C6n Th$. T$p chí Khoa h(c, 
Tr#rng ($i h(c C6n Th$, 20b, 225 - 236. 

19. Vq Lê Duy, Tr6n H~ng Minh Ng(c (2019). 
Phân tích quy\t 23nh lBa ch(n n$i mua sQm c%a 
ng#ri tiêu dùng 2Fi vhi kênh phân phFi bán ló hi+n 
2$i t$i thành phF C6n Th$. T$p chí Khoa h(c và 
Kinh t\ phát triZn, Tr#rng ($i h(c Nam C6n Th$, 
5, 245 - 254. 

20. Nguy:n V>n ThuIn, Võ Thành Danh 
(2011). Phân tích các y\u tF 'nh h#Mng 2\n hành 
vi tiêu dùng rau an toàn t$i thành phF C6n Th$. 
T$p chí Khoa h(c, Tr#rng ($i h(c C6n Th$, 17b, 
113 - 119. 

21. Nguy:n Ng(c Di+u Linh (2017). Hành vi 
s^ d[ng thBc ph1m an toàn c%a ng#ri dân thành 
phF Hà NEi: Nghiên c@u tr#rng hAp t$i quIn 
Thanh Xuân, quIn Hà (ông, thành phF Hà NEi. 
LuIn v>n Th$c så ngành Xã hEi h(c và Nhân v>n. 
Tr#rng ($i h(c Khoa h(c Xã hEi và Nhân v>n, ($i 
h(c QuFc gia Hà NEi. 

22. T. H. Pham, T. N. Nguyen, T. T. H. Phan 
and N. T. Nguyen (2019). Evaluating the purchase 
behaviour of organic food by young consumers in 
an emerging market economy. Journal of Strategic 
Marketing, 27(6), 540 - 556. 

23. G. Di Vita, M. D'amico, A. Lombardi and B. 
Pecorino (2016). Evaluating trends of low sodium 
content in food: The willingness to pay for salt-
reduced bread, a case study. Agricultural 
Economics Review, 17(2), 82 - 99. 

24. N. Michaelidou and L. M. Hassan (2010). 
Modeling the factors affecting rural consumers’ 
purchase of organic and free-range produce: A 
case study of consumers’ from the Island of Arran 
in Scotland, UK. Food Policy, 35(2), 130 - 139. 

25. N. Kumar and S. Kapoor (2015). Does the 
consumers’ buying behavior differ for vegetarian 



KHOA H&C & CÔNG NGH, 

 

N«ng nghiÖp vµ ph¸t triÓn n«ng th«n - kỲ 1 - TH¸NG 6/2025 100 

and non-vegetarian food products? Evidences from 
an emerging market. British Food Journal, vol. 

117(8), 1998 - 2016. 

 
STUDY ON DEMOGRAPHICS IMPACT ON CONSUMER BEHAVIOR  

OF VEGETARIAN FOOD IN CANTHO CITY 

Tong Thi Anh Ngoc1, Nguyen Cam Tu1, Phan Nguyen Trang1 
1Institute of Food and Biotechnology, Cantho University 

Summary 
This study surveyed 1.093 consumers in Can Tho city and analyzed the influence of several 
demographic factors on vegetarian food buying behavior. The results showed that 56.5% of 
consumers were female with 70% aged between 15 and 29. Most consumers were non - religious, 
were at least a high school education and unmarried. Most consumers had an income of < 3 
million VND/month and had been vegetarian for over 5 years. The results also illustrated that 
73.9% preferred buying vegetarian foods at local markets and according to personal experience 
(79.4%). Ready-to-eat vegetarian products were the most group purchased by the consumers and 
about 2/3 were affected by the factors: “delicious, tasty”, “good quality” and “safe, hygiene”. The 
study found that gender, age, marital status, income, and experience time significantly impacted 
on the food choices and buying behavior (p < 0.05). Overall, consumers tended to reject negative 
perceptions of vegetarian foods, such as concerns about allergies, limited variety, safety and cost. 
Keywords: Demographic, behavior, consumption, vegetarian food. 
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