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Tóm tắt. Nghiên cứu phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến tần suất mua hạt sen Huế dựa trên mô hình hồi quy 

Poisson với dữ liệu khảo sát 250 người tiêu dùng. Kết quả cho thấy bốn yếu tố có ảnh hưởng đáng kể gồm: 

thái độ tích cực đối với sản phẩm, nhận thức về lợi ích sức khỏe, ảnh hưởng xã hội và khó khăn về địa điểm 

mua. Ngoài ra, đặc điểm nhân khẩu học như tuổi và giới tính cũng có tác động nhất định. Nghiên cứu cung 

cấp bằng chứng thực nghiệm cho lý thuyết hành vi có kế hoạch, đồng thời đề xuất hàm ý chính sách nhằm 

nâng cao thương hiệu và mở rộng thị trường cho hạt sen Huế. 

Từ khóa: hạt sen Huế, nhân tố ảnh hưởng, tần suất mua, thương hiệu nông sản 
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Abstract. This study analyzes the factors influencing the purchase frequency of Hue lotus-seed products using 

a Poisson regression model with survey data from 250 consumers. The results indicate that four factors 

significantly affect purchase frequency, including positive attitudes toward the product, perceived health 

benefits, social influence, and difficulties related to purchase location. In addition, demographic 

characteristics such as age and gender also exert certain effects. The study provides empirical evidence 
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supporting the theory of planned behavior and proposes policy implications to strengthen the brand and 

expand the market for Hue lotus seeds. 

Keywords: Hue lotus seeds, influencing factors, purchase frequency, agricultural product branding 

1 Giới thiệu 

Trong những năm gần đây, hành vi tiêu dùng nông sản ngày càng dịch chuyển theo hướng 

ưu tiên các sản phẩm sạch, an toàn và gắn với giá trị văn hóa bản địa [1, 2]. Hơn nữa, người tiêu 

dùng hiện đại không chỉ quan tâm đến giá cả và hình thức, mà còn đề cao truy xuất nguồn gốc, 

tính sẵn có, và tính bền vững môi trường. Nghiên cứu tại Việt Nam cũng chỉ ra rằng người tiêu 

dùng sẵn sàng chi trả cao hơn cho nông sản có chứng nhận an toàn, dễ dàng tiếp cận, và nguồn 

gốc rõ ràng [3], mở ra cơ hội phát triển cho các sản phẩm đặc sản như hạt sen Huế – vốn mang giá 

trị dinh dưỡng, văn hóa và biểu tượng cung đình [4]. 

Tuy nhiên, để các sản phẩm này phát triển bền vững, điều quan trọng không chỉ dừng ở việc 

người tiêu dùng có ý định mua hay ra quyết định mua, mà còn ở chỗ họ mua với tần suất bao 

nhiêu trong khoảng thời gian nhất định. Quyết định về tần suất mua hàng của người tiêu dùng là 

một khía cạnh quan trọng trong hành vi tiêu dùng và có thể ảnh hưởng đến các mô hình tiêu dùng 

và động lực thị trường [5]. Tần suất mua phản ánh hành vi lặp lại, mức độ gắn bó và lòng trung 

thành của khách hàng, từ đó quyết định quy mô thị trường và tiềm năng mở rộng thương hiệu. 

Đối với nông sản địa phương như hạt sen, việc nắm rõ tần suất mua còn là cơ sở để hoạch định chế 

biến, bảo quản, dự báo nhu cầu và quản trị chuỗi cung ứng hiệu quả. Đặc biệt, tần suất mua của 

người tiêu dùng là thông tin định hướng quan trọng cho khả năng cung ứng và tính sẵn có của sản 

phẩm trên thị trường. Nếu nguồn cung thiếu ổn định, phân phối không kịp thời hoặc sản phẩm bị 

gián đoạn theo mùa vụ, nhu cầu của khách hàng khó được đáp ứng đầy đủ, dẫn đến tần suất mua 

giảm và nguy cơ mất thị trường. Ngược lại, khi nhà cung ứng chủ động đảm bảo nguồn hàng ổn 

định, có khả năng bảo quản và phân phối linh hoạt, sản phẩm sẽ duy trì được sự hiện diện thường 

xuyên, từ đó củng cố hành vi mua lặp lại. Đây là yếu tố đặc biệt quan trọng với nông sản có tính 

mùa vụ cao như hạt sen Huế, bởi sự gián đoạn trong cung ứng dễ khiến người tiêu dùng chuyển 

sang các sản phẩm thay thế. Một tần suất mua cao thường đồng nghĩa với việc người tiêu dùng 

không chỉ hài lòng với sản phẩm mà còn tin tưởng vào chất lượng và độ tin cậy của nhà cung ứng 

[6]. 

Trong khi nhiều nghiên cứu trước đây tập trung vào ý định mua [7], quyết định lựa chọn 

[8] hay sự hài lòng [9, 10], thì các bằng chứng về tần suất mua nông sản lại còn khá hạn chế. Các 

nghiên cứu quốc tế bắt đầu tiếp cận vấn đề này: Dumortier và cs. [11] cho thấy niềm tin và thái độ 

ảnh hưởng đến tần suất mua nông sản hữu cơ; Anesbury và cs. [12] chứng minh nhóm khách hàng 

mua trái cây thường xuyên đóng góp phần lớn doanh thu. Ở Việt Nam, các nghiên cứu về hành vi 

tiêu dùng nông sản chủ yếu dừng lại ở mức ý định hoặc quyết định mua, trong khi các phân tích 

về tần suất mua khá hạn chế. Dù đã có nghiên cứu liên quan đến chuỗi giá trị sen Huế [13], song ít 
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có công trình tập trung vào phân tích sâu tần suất mua hàng nông sản và các nhân tố tác động, bao 

gồm cả hạt sen. Điều này cho thấy một khoảng trống rõ rệt, cần được lấp đầy nhằm cung cấp bằng 

chứng khoa học cho phát triển thương hiệu và chiến lược thị trường bền vững đối với sản phẩm 

đặc sản này. 

2 Tổng quan nghiên cứu 

2.1  Lý thuyết về hành vi tiêu dùng 

Thị trường mục tiêu ngày nay đang bị phân mảnh do người tiêu dùng ngày càng kén chọn 

sản phẩm. Đồng thời, vòng đời sản phẩm ngày càng rút ngắn, cạnh tranh ngày càng gay gắt và tỷ 

lệ thất bại của các sản phẩm mới đang có xu hướng gia tăng. Trong bối cảnh đó, việc hiểu rõ quy 

trình ra quyết định mua hàng của người tiêu dùng có thể tạo nên sự khác biệt giữa thành công và 

thất bại trong chiến lược tiếp thị. 

Hành vi người tiêu dùng ban đầu được nhìn nhận như một chuỗi hành vi hợp lý nhằm tối 

đa hóa lợi ích cá nhân. Đây là quá trình mà cá nhân hoặc tổ chức lựa chọn, mua, sử dụng và xử lý 

sản phẩm hoặc dịch vụ nhằm đáp ứng nhu cầu và mong muốn của họ [14]. Theo Kotler và Keller 

[1], hành vi tiêu dùng không chỉ bị ảnh hưởng bởi đặc điểm cá nhân (tuổi, thu nhập, nghề nghiệp, 

lối sống), mà còn bởi các yếu tố xã hội, văn hóa, tâm lý và marketing. Người tiêu dùng ngày nay 

không còn là đối tượng thụ động, mà là chủ thể tích cực, có khả năng chọn lọc, phản ứng và tham 

gia vào việc định hình giá trị của sản phẩm. 

Cách tiếp cận hiện đại nhấn mạnh vai trò của người tiêu dùng như những chủ thể năng 

động, được định hướng bởi cả yếu tố lý tính và cảm xúc. Solomon [15] mở rộng khái niệm này theo 

hướng xem tiêu dùng là một trải nghiệm liên tục, trong đó người tiêu dùng tìm kiếm không chỉ giá 

trị chức năng mà còn cả giá trị cảm xúc và xã hội. Gần đây, Nassè [16] nhấn mạnh rằng hành vi 

tiêu dùng không thể được phân tích tách rời khỏi bối cảnh xã hội và giá trị văn hóa của người tiêu 

dùng, trong khi Bourke và cs. [17] đề cao vai trò của truyền thông và xu hướng cộng đồng trong 

việc hình thành thái độ và quyết định mua hàng. 

Từ các khái niệm trên, có thể khái quát: Hành vi người tiêu dùng là quá trình ra quyết định 

mang tính tổng hợp và liên tục, trong đó cá nhân lựa chọn và sử dụng sản phẩm nhằm thỏa mãn 

nhu cầu, được định hình bởi nhận thức, cảm xúc, bối cảnh xã hội - văn hóa và tác động của truyền 

thông. Trong bối cảnh nghiên cứu sản phẩm nông sản đặc trưng như hạt sen Huế, hành vi tiêu 

dùng không chỉ chịu ảnh hưởng bởi chất lượng cảm quan hay giá cả, mà còn bị chi phối bởi yếu tố 

nhận thức về thương hiệu, niềm tin và nguồn gốc sản phẩm, lợi ích sức khỏe, giá trị văn hóa và 

hình ảnh địa phương. Việc nắm bắt hành vi tiêu dùng theo hướng đa chiều này sẽ giúp đề xuất các 

giải pháp phát triển thương hiệu và mở rộng thị trường phù hợp với kỳ vọng thực tế của người 

tiêu dùng. 
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Trong nghiên cứu về hành vi tiêu dùng, việc khảo sát tần suất mua nông sản là một yếu tố 

rất quan trọng nhưng lại ít được chú ý so với những khía cạnh khác như ý định mua, quyết định 

lựa chọn, hay sự hài lòng. Mặc dù các nghiên cứu trước đây, như của Lưu Tiến Thuận và cs. [7], đã 

đóng góp quan trọng vào việc phân tích ý định mua, trong khi các nghiên cứu khác của Hồ Bội 

Hoàn [8] tập trung vào quyết định lựa chọn, và sự hài lòng được đề cập bởi Nguyễn Thùy Trang 

[9]; Juhl và cs. [10], hiện tượng tần suất mua nông sản vẫn còn đang trong tình trạng thiếu hụt dữ 

liệu và bằng chứng. 

2.2  Các yếu tố ảnh hưởng đến tần suất mua hàng nông sản 

Hành vi tiêu dùng nông sản chịu tác động đồng thời của nhiều yếu tố quyết tính và cảm 

tính, phù hợp với khung Lý thuyết hành vi dự định [18]. Các yếu tố như chất lượng cảm quan, 

thông tin sản phẩm, truy xuất nguồn gốc, thương hiệu, giá cả, niềm tin, lợi ích sức khỏe, ảnh hưởng 

xã hội và mức độ thuận tiện khi tiếp cận đều góp phần định hình quyết định mua, bao gồm tần 

suất mua. Việc nhận diện và phân tích đầy đủ các yếu tố này có đóng góp thiết thực trong việc xây 

dựng chiến lược phát triển sản phẩm, định vị thương hiệu và tối ưu hóa hệ thống phân phối [1, 2]. 

Chất lượng cảm quan và đặc tính sản phẩm là yếu tố đầu tiên thu hút sự chú quyết của 

người tiêu dùng, đặc biệt đối với sản phẩm tươi sống. Nghiên cứu của Shi và Wang [19] cho thấy 

người tiêu dùng ưu tiên những sản phẩm có hình thức hấp dẫn, cảm quan tốt và thông tin rõ ràng, 

nhất là khi mua qua nền tảng trực tuyến. Kết quả này phù hợp với Govindasamy và cs. [20] nhấn 

mạnh rằng độ tươi, hương vị và giá trị dinh dưỡng là những tiêu chí quan trọng trong quyết định 

mua nông sản. Nguồn gốc xuất xứ và khả năng truy xuất thông tin sản phẩm ngày càng trở thành 

yếu tố quyết định trong bối cảnh người tiêu dùng đề cao an toàn thực phẩm. Liu và Gao [2] chỉ ra 

rằng truy xuất nguồn gốc rõ ràng giúp nâng cao niềm tin và thúc đẩy hành vi mua. Khi được đầu 

tư bài bản, thương hiệu không chỉ tạo ra giá trị cảm xúc mà còn nâng cao sự trung thành của khách 

hàng [1]. Ảnh hưởng từ gia đình, bạn bè, đồng nghiệp và cộng đồng cũng đóng vai trò định hướng 

hành vi tiêu dùng, đặc biệt với các sản phẩm mang giá trị văn hóa vùng miền [1, 18]. Bên cạnh đó, 

mức độ thuận tiện khi tiếp cận sản phẩm – thể hiện qua sự sẵn có, mạng lưới phân phối và dịch vụ 

hậu cần – có thể chuyển đổi quyết định mua thành hành vi thực tế [21]. Ngược lại, các rào cản như 

khó khăn trong bảo quản, chế biến, chất lượng không ổn định hoặc thiếu nhận diện thương hiệu 

rõ ràng (bao bì, nhãn mác, truy xuất nguồn gốc) có thể làm giảm đáng kể quyết định và tần suất 

mua lặp lại [7]. 

Tại Việt Nam, nhiều nghiên cứu đã chứng minh vai trò của những yếu tố này đối với hành 

vi tiêu dùng nông sản. Huỳnh Thị Lệ Thu và cs. [22] cho thấy thái độ, niềm tin và kiến thức sản 

phẩm ảnh hưởng rõ rệt đến quyết định mua thực phẩm hữu cơ. Lưu Tiến Thuận và cs. [7] nhấn 

mạnh tác động của chứng nhận, hình ảnh địa phương và cảm nhận chất lượng đối với sản phẩm 

OCOP. Lê Thị Hồng Nghĩa và Nguyễn Tố Như [3] chỉ ra rằng nhận thức lợi ích sức khỏe và giá trị 

kinh tế là nền tảng cho thái độ tích cực và quyết định mua sản phẩm cao cấp, trong khi Nguyễn 

Văn Thanh Trường và Phan Thị Thanh Hiền [4] khẳng định truyền thông xã hội là kênh ảnh hưởng 
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mới mẻ nhưng hiệu quả đối với nông sản đặc sản. Trong bối cảnh đó, hạt sen Huế – dù sở hữu lợi 

thế cảm quan vượt trội và gắn liền với ẩm thực cung đình – vẫn chưa khai thác hết tiềm năng thị 

trường. Các hạn chế về thương hiệu, bao bì, hệ thống phân phối và truy xuất nguồn gốc đang cản 

trở khả năng tiếp cận và niềm tin của người tiêu dùng. Từ cơ sở lý thuyết và thực tiễn, nghiên cứu 

này xây dựng mô hình phân tích hành vi tiêu dùng nhằm kiểm định tác động đồng thời của các 

yếu tố nói trên đối với quyết định mua hạt sen Huế, qua đó đề xuất các giải pháp phát triển thương 

hiệu và thị trường phù hợp hơn. Tóm lại, hành vi tiêu dùng hạt sen Huế được hình thành từ sự kết 

hợp của các yếu tố tâm lý – hành vi (thái độ, nhận thức lợi ích), yếu tố xã hội (ảnh hưởng từ cộng 

đồng), yếu tố sản phẩm (cảm quan, truy xuất nguồn gốc, niềm tin thương hiệu), hệ thống phân 

phối (địa điểm mua), cùng với đặc điểm cá nhân (giới tính, tuổi). Những yếu tố này sẽ được đưa 

vào mô hình phân tích định lượng để kiểm định mức độ tác động đến tần suất mua, từ đó làm cơ 

sở cho các khuyến nghị chính sách cụ thể trong phần sau. 

3  Phương pháp nghiên cứu 

3.1 Phương pháp thu thập dữ liệu 

Nghiên cứu được thực hiện tại tỉnh Thừa Thiên Huế (nay là thành phố Huế), địa phương có 

truyền thống sản xuất sen lâu đời, đồng thời là nơi hình thành giá trị văn hóa đặc trưng gắn liền 

với sản phẩm hạt sen. Nghiên cứu sử dụng cách tiếp cận định lượng với thiết kế khảo sát bằng 

bảng hỏi có cấu trúc nhằm thu thập dữ liệu sơ cấp từ người tiêu dùng có trải nghiệm thực tế đến 

sản phẩm hạt sen Huế. 

Nghiên cứu này áp dụng phương pháp chọn mẫu phi xác suất, cụ thể là chọn mẫu thuận 

tiện (convenience sampling), nhằm thu thập dữ liệu sơ cấp từ người tiêu dùng có kinh nghiệm thực 

tế với sản phẩm hạt sen Huế. Tổng số 250 phiếu khảo sát khách hàng trực tiếp tại Lễ hội Sen Huế 

2023 được sử dụng trong nghiên cứu này. Phương pháp này được lựa chọn do phù hợp với mục 

tiêu khảo sát hành vi tiêu dùng trong bối cảnh không thể xác định chính xác tổng thể mẫu, đặc biệt 

khi nghiên cứu tập trung vào một sản phẩm đặc sản có phạm vi phân bố rộng và đối tượng tiêu 

dùng phân tán. Cách tiếp cận này cũng được nhiều nghiên cứu trước đây lựa chọn trong bối cảnh 

nghiên cứu nông sản địa phương và thực phẩm đặc sản. Việc kết hợp hai hình thức khảo sát cho 

phép thu thập dữ liệu đa dạng, đại diện cho cả nhóm người tiêu dùng thường xuyên (nội tỉnh) và 

nhóm khách hàng tiềm năng (ngoại tỉnh), từ đó tăng tính bao quát và thực tiễn cho các phân tích 

và hàm quyết chính sách phát triển thương hiệu hạt sen Huế. 

3.2 Phương pháp phân tích dữ liệu 

Dữ liệu khảo sát được xử lý bằng phần mềm SPSS 26.0 theo các bước chính: i) Thống kê mô 

tả: phân tích đặc điểm nhân khẩu học, tần suất tiêu dùng và nhận thức về sản phẩm thông qua các 

chỉ số tần suất, giá trị trung bình và độ lệch chuẩn. ii) Khi dữ liệu được thu thập dưới dạng số lần 
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mua hàng trong một khoảng thời gian nhất định (ví dụ: số lần mua hạt sen trong một năm), các 

mô hình hồi quy tuyến tính truyền thống (OLS) không còn phù hợp do đặc thù dữ liệu là số nguyên 

không âm và có phân phối lệch. Trong trường hợp này, mô hình hồi quy dữ liệu đếm (Count Data 

Regression) trở thành công cụ cần thiết. Nghiên cứu này sử dụng Hồi quy Poisson - là mô hình cơ 

bản nhất, giả định rằng biến phụ thuộc Y (số lần mua) tuân theo phân phối Poisson. Giá trị kỳ vọng 

của Y được mô tả bằng hàm log tuyến tính: Yi ~ Poisson(μi), μi > 0.  

Biến phụ thuộc trong nghiên cứu là tần suất mua hạt sen Huế (Y, số lần/năm). Các biến độc 

lập (X₁ đến X₈) được lựa chọn dựa trên cơ sở lý thuyết hành vi có kế hoạch [18] và các nghiên cứu 

về tiêu dùng nông sản đặc sản [2]. Mô hình tổng quát như sau: 

Ln(μi) = β₀ + β₁X1i + β₂X2i + ... + βkXki + ε 

Trong đó: Y: tần suất mua hạt sen Huế (số lần/năm) 

X1… Xk: là các biến độc lập thể hiện đánh giá của người tiêu dùng về mức độ ảnh hưởng từ 

gia đình, bạn bè, cộng đồng theo thang đo Likert 5 bậc từ thấp đến cao (1 = Rất không đồng ý; 5 = 

Rất đồng ý); Thái độ đối với sản phẩm: mức độ tích cực của người tiêu dùng khi đánh giá sản 

phẩm; Nhận thức lợi ích: mức độ tích cực của người tiêu dùng khi đánh giá sản phẩm; Khả năng 

tiếp cận: mức độ dễ dàng trong việc tiếp cận sản phẩm; Niềm tin thương hiệu: mức độ tin cậy với 

thương hiệu “Sen Huế”; Khó khăn về bảo quản sản phẩm, nguồn gốc sản phẩm, địa điểm mua sản 

phẩm; và các biến đặc điểm kinh tế-xã hội.  

μi=E(Yi|Xi): kỳ vọng số lần mua của người tiêu dùng i.  

βₙ: hệ số hồi quy.  

ε: sai số ngẫu nhiên.  

Các biến X₁, X₂, X₃, X₄, X₅ và X₆ được kỳ vọng có tác động tích cực (+) đến tần suất mua. 

Ảnh hưởng xã hội (X₁) và thái độ đối với sản phẩm (X₂) thường làm tăng khả năng hành động [18]. 

Nhận thức lợi ích (X₄), khả năng tiếp cận (X₅) và niềm tin thương hiệu (X₆) đều được chứng minh 

có vai trò quan trọng trong quyết định tiêu dùng nông sản đặc sản [20]. Ngược lại, hai biến X₇ và 

X₈ được kỳ vọng có ảnh hưởng tiêu cực (–), vì những khó khăn trong sử dụng, bảo quản hoặc sự 

mập mờ về truy xuất nguồn gốc có thể làm giảm tần suất mua của người tiêu dùng. 

4 Kết quả nghiên cứu  

4.1 Đặc điểm nhân khẩu học của người tiêu dùng 

Để xác định đặc điểm cơ bản của nhóm khách hàng mục tiêu, nghiên cứu đã thu thập các 

thông tin nhân khẩu học bao gồm giới tính, độ tuổi, nghề nghiệp và thu nhập cá nhân hàng tháng. 

Cơ cấu nhân khẩu học không chỉ cung cấp thông tin mô tả mà còn gợi mở định hướng chiến lược 

phân khúc thị trường. Kết quả được trình bày trong Bảng 1 dưới đây. 
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Bảng 1. Đặc điểm nhân khẩu học của người tiêu dùng hạt sen Huế tham gia khảo sát 

 Tiêu chí Số lượng (N= 250) Tỷ lệ (%) 

Giới tính Nữ 180 72,0 

Nam 70 28,0 

Độ tuổi Dưới 20 23 9,2 

20-40 152 60,8 

41-60 43 17,2 

Trên 60 32 12,6 

Nghề nghiệp Sinh viên, nội trợ, hưu trí 100 40,0 

Lao động phổ thông 80 32,0 

Cán bộ viên chức 58 23,2 

Thương nhân, chuyên gia 12 4,8 

Thu nhập/ tháng Dưới 5 triệu 28 11,2 

Từ 5 triệu - dưới 10 triệu 142 56,8 

Từ 10 triệu- dưới 15 triệu 60 24,0 

Trên 15 triệu 20 8,0 

Nguồn: Tác giả tổng hợp từ kết quả khảo sát người tiêu dùng, 2023 

Kết quả phân tích nhân khẩu học cho thấy người tiêu dùng hạt sen Huế có sự phân hóa rõ 

rệt theo giới tính, độ tuổi, nghề nghiệp và thu nhập, từ đó hình thành các phân khúc khách hàng 

đặc thù. Trước hết, nữ giới chiếm 72%, nữ giới chiếm tới 72% tổng số người khảo sát, phản ánh vai 

trò trung tâm của phụ nữ trong các quyết định tiêu dùng nông sản và thực phẩm cho gia đình. Đây 

là nhóm mục tiêu trọng tâm trong các chiến dịch truyền thông và quảng bá sản phẩm. Về độ tuổi, 

nhóm 20– 40 tuổi chiếm 60,8%, là nhóm đại diện cho lực lượng tiêu dùng trẻ và trung niên với xu 

hướng ưu tiên sản phẩm gắn với sức khỏe, trải nghiệm và văn hóa. Nhóm này cũng thường xuyên 

tiếp cận các sản phẩm qua mạng xã hội, thương mại điện tử, và có khả năng ảnh hưởng lan tỏa 

hành vi tiêu dùng trong cộng đồng. Hai nhóm còn lại là người cao tuổi (> 40 tuổi, chiếm 30%) và 

người dưới 20 tuổi (9,2%) đóng vai trò bổ trợ trong tiêu dùng truyền thống và tiêu dùng thử 

nghiệm. 

Phân theo nghề nghiệp, 72% thuộc nhóm phổ thông (sinh viên, nội trợ, lao động phổ thông 

và hưu trí), trong khi 28% là nhóm có nghề nghiệp ổn định như cán bộ viên chức và chuyên gia. 
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Điều này cho thấy tính đại chúng và mức độ thâm nhập rộng của sản phẩm, đồng thời gợi quyết 

tiềm năng phát triển phân khúc cao cấp thông qua việc cải thiện thương hiệu và nâng cấp trải 

nghiệm sản phẩm. Về thu nhập, có 68% người khảo sát có thu nhập dưới 10 triệu đồng/tháng, trong 

khi 32% đạt mức thu nhập cao hơn. Đây là cơ sở để thiết kế chính sách giá linh hoạt theo từng phân 

khúc: nhóm trung bình hướng tới “giá trị cảm nhận tương xứng với giá cả”, còn nhóm có thu nhập 

cao có thể nhắm đến sản phẩm cao cấp như sen hữu cơ, sen chế biến sẵn hoặc sản phẩm quà tặng. 

4.2 Hành vi tiêu dùng hạt sen Huế 

Hiểu rõ hành vi tiêu dùng là cơ sở quan trọng để xây dựng chiến lược tiếp thị và định vị thị 

trường cho sản phẩm nông sản đặc sản. Trong trường hợp của hạt sen Huế, việc phân tích tần suất 

tiêu dùng và kênh phân phối sẽ cung cấp bức tranh tổng thể về mức độ quan tâm, thói quen lựa 

chọn sản phẩm và tính sẵn có trong hệ thống phân phối. Đây cũng là cơ sở để đánh giá hiệu quả 

hiện tại và tiềm năng mở rộng thị trường trong tương lai. 

Có sự khác biệt rõ rệt về tần suất tiêu dùng giữa hai dòng sản phẩm hạt sen tươi và hạt sen 

khô (Bảng 2). Đối với sen tươi, 100% người khảo sát cho biết đã từng mua, trong đó trên 64% tiêu 

dùng từ 2 lần trở lên. Trong khi đó, sen khô vẫn chưa phổ biến rộng rãi: 35,2% người khảo sát cho 

biết chưa từng mua, và chỉ 3,6% có mức tiêu dùng thường xuyên (> 4 lần). Sự chênh lệch này phần 

nào phản ánh sự khác biệt về đặc tính cảm quan, mức độ tiện lợi trong chế biến và thói quen tiêu 

dùng địa phương. Mặc dù sen khô có ưu thế về bảo quản và vận chuyển, nhưng việc thiếu nhận 

diện thương hiệu và sự quen thuộc với sản phẩm khiến dòng sản phẩm này khó tiếp cận hơn. Do 

đó, cần thiết kế các hoạt động truyền thông và thử nghiệm sản phẩm nhằm thay đổi thói quen tiêu 

dùng, đồng thời nâng cấp quy cách đóng gói và mở rộng mạng lưới điểm bán để tăng độ phủ thị 

trường. 

Bảng 2. Tần suất tiêu dùng hạt sen Huế của người được khảo sát 

Tần suất mua 

(lần/năm) 

Hạt sen tươi Hạt sen khô 

Số lượng (N=250) Tỷ lệ (%) Số lượng (N=250) Tỷ lệ (%) 

Không mua 0 0,0 88 35,2 

1 lần 61 24,4 61 24,4 

2 lần 103 41,2 53 21,2 

3 lần 57 22,8 39 15,6 

Trên 4 lần 29 11,6 9 3,6 

Nguồn: Tác giả tổng hợp từ kết quả khảo sát người tiêu dùng hạt sen Huế, 2023 
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Kênh phân phối hiện vẫn tập trung vào hệ thống truyền thống, với tỷ lệ mua từ người 

quen và chợ địa phương chiếm tỷ trọng lớn, đặc biệt là đối với sen tươi (50% qua người quen, 

29,6% qua chợ ở Huế). Hạt sen khô có sự phân tán hơn, trong đó chợ Huế (38,8%) và chợ ngoại 

tỉnh (10,8%) là hai kênh chính, nhưng có tới 16,8% người khảo sát chưa từng tiếp cận sản phẩm. 

Ngược lại, các kênh phân phối hiện đại như siêu thị, thương mại điện tử và cửa hàng tiện lợi mới 

chỉ chiếm tỷ lệ rất nhỏ (dưới 8%), phản ánh tiềm năng khai thác chưa hiệu quả (Bảng 3). 

Bảng 3. Địa điểm mua sản phẩm hạt sen Huế của người được khảo sát 

Địa điểm mua 

Hạt sen tươi Hạt sen khô 

Số lượng 

(N=250) 
Tỷ lệ (%) 

Số lượng 

(N=250) 
Tỷ lệ (%) 

Người quen 125 50,0 46 18,4 

Chợ ở Huế 74 29,6 97 38,8 

Chợ ngoại tỉnh 12 4,8 27 10,8 

Cửa hàng/ siêu thị ở Huế 13 5,2 18 7,2 

Cửa hàng/ siêu thị ngoại tỉnh 2 0,8 4 1,6 

Mua online 6 2,4 12 4,8 

Mua trực tiếp tại hồ 18 7,2 4 1,6 

Nguồn: Tác giả tổng hợp từ kết quả khảo sát người tiêu dùng hạt sen Huế, 2023 

Việc phân tích mức độ nhận diện, phương thức nhận diện và các rào cản tiêu dùng là cơ 

sở quan trọng để hiểu sâu hơn hành vi người tiêu dùng đối với hạt sen Huế, một sản phẩm đặc sản 

mang tính vùng miền cao nhưng đang đối mặt với những hạn chế trong phát triển thị trường. 

Bảng 4 trình bày đánh giá chủ quan của người tiêu dùng về các đặc điểm liên quan đến 

sản phẩm hạt sen Huế trên thang đo Likert từ 1 đến 5. Kết quả cho thấy người tiêu dùng đánh giá 

khá cao về niềm tin thương hiệu, khả năng tiếp cận, nhận thức lợi ích, và thái độ đối với sản phẩm. 

Ngược lại, khó khăn về nguồn gốc và bảo quản cũng được đánh giá ở mức cao, phản ánh lo ngại 

thực tế về minh bạch và lưu trữ. Trong đó, khó khăn về nguồn gốc sản phẩm lại được ghi nhận ở 

mức cao nhất với điểm trung bình 4,248 (SD = 0,856), dao động từ 2 đến 5 điểm, phản ánh lo ngại 

lớn nhất của người tiêu dùng là về minh bạch xuất xứ. Kế đến là niềm tin thương hiệu (TB = 4,217; 

SD = 0,938) và khả năng tiếp cận sản phẩm (TB = 4,212; SD = 0,868), cho thấy sản phẩm hạt sen Huế 

đã tạo được sự tin tưởng và nhìn chung được phân phối khá thuận tiện trên thị trường. Khó khăn 

về bảo quản (TB = 3,900; SD = 0,970) cũng ở mức tương đối cao, cho thấy người tiêu dùng vẫn gặp 

trở ngại trong quá trình lưu trữ và sử dụng sản phẩm. Ở nhóm yếu tố hành vi – tâm lý, thái độ đối 



Đinh Thị Kim Oanh và CS. Tập 134, Số 5C, 2025 

 

114 

 

 

với sản phẩm (TB = 3,892; SD = 0,982) và nhận thức lợi ích (TB = 3,724; SD = 1,060) được đánh giá ở 

mức khá, phản ánh sự nhìn nhận tích cực về giá trị sức khỏe và dinh dưỡng của sản phẩm, song 

vẫn còn dư địa để nâng cao trải nghiệm và tạo khác biệt. Ngược lại, khó khăn về địa điểm mua sản 

phẩm (TB = 3,148; SD = 1,164) là yếu tố có điểm trung bình thấp nhất, cho thấy kênh phân phối vẫn 

chưa thật sự bao phủ rộng, khiến việc mua hàng đôi lúc thiếu thuận tiện. Như vậy, người tiêu dùng 

vừa ghi nhận những giá trị sức khỏe và uy tín của sản phẩm hạt sen Huế, vừa bộc lộ các lo ngại 

thực tế về nguồn gốc, bảo quản và hệ thống phân phối. Đây chính là những yếu tố cần được ưu 

tiên cải thiện để củng cố thương hiệu và thúc đẩy hành vi mua lặp lại, nhất là việc nhận diện thương 

hiệu “Sen Huế” chưa thực sự rõ ràng, dễ dẫn đến nhầm lẫn hoặc giảm niềm tin trong tiêu dùng. 

Bảng 4. Đánh giá về ảnh hưởng xã hội, chất lượng cảm quan, thái độ với sản phẩm, niềm tin thương hiệu, 

lợi ích sức khỏe, và mức độ thuận tiện của người được khảo sát 

Đặc điểm hạt sen Huế Trung bình 
Độ lệch 

chuẩn 

Giá trị thấp 

nhất 

Giá trị cao 

nhất 

Ảnh hưởng của xã hội 2,253 0,891 1 4 

Thái độ đối với sản phẩm 3,892 0,982 1 5 

Nhận thức lợi ích 3,724 1,06 1 5 

Khả năng tiếp cận 4,212 0,868 1 5 

Niềm tin thương hiệu 4,217 0,938 1 5 

Khó khăn về bảo quản sản phẩm 3,900 0,97 1 5 

Khó khăn về nguồn gốc sản phẩm 4,248 0,856 2 5 

Khó khăn về địa điểm mua sản phẩm 3,148 1,164 1 5 

Nguồn: Tác giả tổng hợp từ kết quả khảo sát người tiêu dùng, 2023 

4.3 Phân tích hồi quy các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định về tần suất mua hạt sen Huế 

Để phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến tần suất mua hạt sen Huế, nghiên cứu sử dụng mô 

hình hồi quy dữ liệu đếm (Count Data Regression), cụ thể là mô hình Poisson. Kết quả hồi quy 

được trình bày ở Bảng 5. 

Phân tích hồi quy đa biến cho thấy thái độ đối với sản phẩm là yếu tố có tác động mạnh nhất 

đến quyết định mua hạt sen Huế (β = 0,057; z = 8,49; p < 0,000). Người tiêu dùng có thái độ tích cực, 

đánh giá sản phẩm mang lại sự hài lòng và ý nghĩa, sẽ có xu hướng mua lặp lại nhiều hơn. Kết quả 

này khẳng định lập luận của Ajzen [18] và cũng phù hợp với kết quả nghiên cứu của Nguyễn Văn 

Chung [13] rằng thái độ là nhân tố trọng yếu trong hành vi tiêu dùng nông sản an toàn. Tiếp đến, 

nhận thức lợi ích sản phẩm có ảnh hưởng đáng kể (β = 0,028; z = 3,50; p < 0,000). Người tiêu dùng 
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đánh giá cao các lợi ích về sức khỏe, an toàn thực phẩm và ý nghĩa văn hóa mà sen Huế mang lại. 

Phát hiện này phù hợp với kết quả của Liu và Gao [2] khi nghiên cứu hành vi tiêu dùng thực phẩm 

hữu cơ tại Trung Quốc, cho thấy giá trị cảm nhận về sức khỏe và môi trường là động lực chính cho 

hành vi mua. 

Bảng 5. Kết quả phân tích hồi quy các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định về tần suất mua hạt sen Huế 

Các biến Hệ số 
Độ lệch 

chuẩn 
z P>z 

Ảnh hưởng xã hội 0,017 0,009 1,880 0,046 

Thái độ đối với sản phẩm 0,057 0,007 8,490 0,000 

Nhận thức lợi ích sản phẩm 0,028 0,008 3,500 0,000 

Khả năng tiếp cận sản phẩm 0,010 0,022 0,450 0,652 

Niềm tin vào thương hiệu 0,035 0,035 1,000 0,316 

Khó khăn về bảo quản sản phẩm 0,021 0,036 0,570 0,566 

Khó khăn về nguồn gốc sản phẩm -0,007 0,025 -0,290 0,773 

Khó khăn về địa điểm mua sản phẩm 0,068 0,015 4,430 0,000 

Giới tính   -0,027 0,013 -1,850 0,045 

Tuổi  0,064 0,030 2,120 0,034 

Học vấn  0,022 0,022 0,990 0,320 

Thu nhập  0,000 0,000 0,620 0,537 

Hằng số  -0,115 0,280 -0,410 0,681 

Nguồn: Tác giả tổng hợp từ kết quả phân tích 

Đáng chú ý, ảnh hưởng xã hội (β = 0,017; z = 1,88; p = 0,046) cũng có ý nghĩa thống kê, phản 

ánh vai trò của người thân, bạn bè hoặc cộng đồng trong việc khuyến khích quyết định tiêu dùng. 

Dù mức tác động không mạnh, yếu tố này đóng vai trò “lực đẩy xã hội”, đặc biệt trong bối cảnh 

sen Huế vẫn chưa có truyền thông đại chúng mạnh. Điều này tương đồng với nghiên cứu của 

Govindasamy và cs. [20] về tiêu dùng nông sản địa phương, nhấn mạnh vai trò của mạng lưới xã 

hội. Một yếu tố khác có tác động quan trọng là khó khăn về địa điểm mua sản phẩm (β = 0,068; z = 

4,43; p < 0,000). Điều này cho thấy hệ thống phân phối và điểm bán có ảnh hưởng trực tiếp đến 

quyết định mua hàng. Kết quả này bổ sung cho nhiều nghiên cứu về kênh phân phối nông sản, 

trong đó việc mở rộng hệ thống bán lẻ hiện đại giúp gia tăng tần suất mua lặp lại. 
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Ngoài ra, đặc điểm nhân khẩu học cũng cho thấy một số tác động: tuổi (β = 0,064; p = 0,030) 

có ảnh hưởng dương, cho thấy nhóm người tiêu dùng lớn tuổi gắn bó hơn với sen Huế, trong khi 

giới tính (β = –0,027; p = 0,045) phản ánh sự khác biệt nhất định giữa nam và nữ trong hành vi mua. 

Kết quả này tương đồng với nhận định của Shi và Wang [19] rằng đặc điểm cá nhân có thể điều 

chỉnh tác động của các yếu tố tâm lý – xã hội trong hành vi tiêu dùng thực phẩm. Ngược lại, các 

yếu tố như khả năng tiếp cận sản phẩm (p = 0,652), niềm tin vào thương hiệu (p = 0,316), cũng như 

các khó khăn khác (nguồn gốc, bảo quản) và yếu tố thu nhập đều không có ý nghĩa thống kê. Điều 

này cho thấy thương hiệu vùng “Sen Huế” vẫn chưa được định vị rõ ràng trong tâm trí người tiêu 

dùng, khác biệt so với trường hợp sản phẩm hữu cơ ở Trung Quốc, nơi thương hiệu đóng vai trò 

quan trọng trong hành vi tiêu dùng [2]. 

5 Thảo luận  

Kết quả nghiên cứu góp phần làm rõ đặc điểm nhân khẩu học, hành vi và quyết định về tần 

suất mua hạt sen Huế, đồng thời bổ sung bằng chứng thực nghiệm cho lý thuyết hành vi có kế 

hoạch [18] trong bối cảnh tiêu dùng nông sản đặc sản. Nhóm tiêu dùng chủ lực là nữ giới, lớn tuổi 

– phù hợp với vai trò “người quyết định mua thực phẩm” như đã được nhấn mạnh bởi Kotler và 

Keller [1]. Hành vi tiêu dùng vẫn dựa nhiều vào kênh truyền thống như người quen và chợ địa 

phương, trong khi các sản phẩm hạt sen Huế chế biến (ví dụ: sen khô, sen sấy) chưa phổ biến rộng 

do hạn chế về phân phối và trải nghiệm tiêu dùng. Điều này tương đồng với kết quả của 

Govindasamy và cs. [20], nhấn mạnh vai trò của mở rộng kênh phân phối quen thuộc để tăng 

cường khả năng tiếp cận của người tiêu dùng. Người tiêu dùng chưa thực sự tin tưởng vào bao bì 

và truy xuất nguồn gốc. Điều này phản ánh rằng niềm tin thương hiệu vùng còn hạn chế, và minh 

bạch thông tin mới là yếu tố then chốt tạo dựng lòng tin, phù hợp với kết luận của Liu và Gao [2] 

trong nghiên cứu về thực phẩm an toàn tại Trung Quốc. Ngoài ra, các yếu tố sức khỏe, an toàn và 

truy xuất nguồn gốc được đánh giá là quan trọng nhất, phản ánh xu hướng tiêu dùng xanh và bền 

vững [16]. Tổng thể, nghiên cứu không chỉ cung cấp bằng chứng thực nghiệm phục vụ thiết kế 

chiến lược truyền thông, phân phối và phát triển thương hiệu cho sản phẩm hạt sen Huế mà còn 

khẳng định tính ứng dụng của lý thuyết hành vi có kế hoạch trong việc giải thích và dự báo hành 

vi tiêu dùng nông sản đặc sản đia phương. 

6 Kết luận và kiến nghị 

Nghiên cứu cho thấy bốn yếu tố có ảnh hưởng đáng kể đến quyết định về tần suất mua hạt 

sen Huế, bao gồm: thái độ tích cực đối với sản phẩm, nhận thức về lợi ích, ảnh hưởng xã hội và 

khó khăn trong thuận tiện về địa điểm mua. Trong đó, thái độ của người tiêu dùng được xác định 

là yếu tố có rất quan trọng, tiếp đến là lợi ích cảm nhận và sự tác động của cộng đồng, trong khi 

khó khăn về địa điểm mua phản ánh sự cần thiết phải mở rộng và hiện đại hóa hệ thống phân 

phối. Về nhân khẩu học, kết quả cho thấy nữ giới và người tiêu dùng ở nhóm tuổi cao hơn có xu 
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hướng mua thường xuyên hơn, trong khi học vấn và thu nhập không tạo ra sự khác biệt có ý nghĩa 

thống kê. Điều này gợi ý rằng hành vi tiêu dùng hạt sen Huế thiên về các yếu tố gắn với sức khỏe, 

văn hóa và thói quen cộng đồng. Từ các phát hiện này, có thể khẳng định rằng để nâng cao năng 

lực cạnh tranh và phát triển thương hiệu, cần định vị và tăng cường quảng bá hạt sen Huế như 

một sản phẩm thực phẩm vừa dinh dưỡng vừa mang bản sắc văn hóa, kết hợp truyền thông đa 

kênh nhằm nhấn mạnh giá trị sức khỏe, đồng thời tang cường truy xuất nguồn gốc và mở rộng 

kênh phân phối để tăng tính thuận tiện, đặc biệt là trên các nền tảng bán lẻ hiện đại và thương mại 

điện tử. Nghiên cứu chưa xem xét ảnh hưởng của loại sản phẩm (sen tươi, sen khô...) và mục đích 

sử dụng (dùng hàng ngày, làm quà, kinh doanh...) đến tần suất mua. Đây có thể là các yếu tố quan 

trọng cần phân tích sâu hơn trong các nghiên cứu tiếp theo nhằm hỗ trợ phân khúc thị trường và 

định hướng phát triển sản phẩm hiệu quả hơn. 
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