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TÓM TẮT 

Bài viết này tập trung vào các yếu tố tác động đến hành vi mua sắm sữa bột của người tiêu dùng 

(NTD) và vai trò điều tiết của tính vị chủng (TVC) trong mối quan hệ này. Kết quả cho thấy, các 

yếu tố nhận thức kiểm soát hành vi và thu nhập hằng tháng có ảnh hưởng trực tiếp đến hành vi 

mua sắm. Cảm nhận về chất lượng, cảm nhận về giá cả, thái độ hành vi và TVC cũng đều ảnh 

hưởng tới hành vi mua sắm của NTD thông qua ý định mua sắm. Tuy nhiên, nghiên cứu không 

tìm thấy sự ảnh hưởng của yếu tố ảnh hưởng xã hội và nhận thức kiểm soát hành vi đối với ý định 

mua sắm của đối tượng khảo sát. TVC có vai trò quan trọng trong việc điều tiết mối quan hệ giữa 

cảm nhận về chất lượng và ý định mua sắm, cũng như mối quan hệ giữa thái độ đến ý định mua 

sắm. Kết quả này có ý nghĩa thực tiễn cho các nhà quản trị để hiểu rõ hơn về hành vi mua sắm 

hàng nội địa của NTD, giúp cải thiện các chiến lược quản lý và tiếp thị cho sản phẩm sữa bột 

trong nước. 

Từ khóa: Tính vị chủng tiêu dùng, sản phẩm sửa bột, hành vi mua sắm, ý định mua sắm. 

ABSTRACT 

This article focuses on the factors that influence the purchasing behavior of powdered milk 

consumers in Ho Chi Minh City, Vietnam, and mediating role of the ethnocentric orientation in 

these relationships. The results show that factors such as perceived control over behavior and 

monthly income directly influence purchasing behavior. Perceptions of quality, price, behavior 

attitudes, and cultural orientation also influence consumer purchasing behavior through purchase 

intention. However, the study did not find any impact of social influence factors and perceived 

control over behavior on purchase intention among the surveyed subjects. Ethnocentric orientation 

plays an important role in regulating the relationship between perceived quality and purchase 

intention, as well as the relationship between attitude and purchase intention. These results have 

practical implications for managers to better understand the domestic consumer purchasing 

behavior of powdered milk and improve management and marketing strategies for domestic milk 

products. 

Keywords: Ethnocentric orientation, powdered milk consumers, the purchasing behavior, the 

purchase intention. 
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nhập khẩu và hàng sản xuất trong nước, phải 

được đối xử bình đẳng, không áp dụng thuế 

nội để bảo vệ hàng hóa trong nước và không 

phân biệt đối xử với hàng nhập khẩu từ các 

quốc gia thành viên khác. Việc gia nhập 

WTO không chỉ mở ra cơ hội lớn cho các 

doanh nghiệp và NTD Việt Nam trong việc 

tiếp cận thị trường toàn cầu mà còn thúc đẩy 

quá trình đổi mới, cải cách và tăng trưởng 

kinh tế của đất nước.  

Việt Nam đang đối mặt với nhiều thách 

thức lớn trong việc hội nhập doanh nghiệp 

vào thị trường quốc tế. Quy mô sản xuất của 

đất nước này vẫn còn nhỏ, chất lượng sản 

phẩm chưa được nâng cao, kỹ thuật công 

nghệ chưa được cập nhật theo trình độ thế 

giới và giá thành sản phẩm vẫn cao. Tất cả 

những yếu tố này đều khiến cho sản phẩm 

Việt Nam khó cạnh tranh với sản phẩm của 

các nước phát triển trên thế giới. Để vượt qua 

các thách thức này, các doanh nghiệp trong 

nước cần phải nâng cao khả năng cạnh tranh 

bằng cách thiết lập chiến lược kinh doanh 

cho từng giai đoạn. Các hoạt động tiếp thị 

cũng cần được tăng cường để đánh vào tâm 

lý yêu nước và lòng tự hào dân tộc của NTD. 

Một số công ty trong nước đã áp dụng các 

khẩu hiệu quảng cáo như "Nâng niu bàn chân 

Việt" của Biti's, "Vươn cao Việt Nam" của 

Vinamilk, "Tôi yêu Việt Nam" của Honda 

Việt Nam hoặc các câu khẩu hiệu "Người 

Việt Nam ưu tiên dùng hàng Việt Nam", 

"Hàng Việt Nam chất lượng cao" để hướng 

đến tâm lý vị chủng của NTD. Tuy nhiên, 

TVC của NTD không đồng nhất giữa các 

thành viên trong cùng một cộng đồng và còn 

phụ thuộc vào nhiều yếu tố khác nhau như 

điều kiện kinh tế hay cảm nhận riêng của 

từng người. Do đó, việc nghiên cứu hành vi 

tiêu dùng của NTD Việt Nam, đặc biệt là 

hành vi mua sắm hàng nội, là cần thiết để 

giúp các doanh nghiệp trong nước hiểu rõ 

hơn về tâm lý và nhu cầu của NTD trong 

nước. Tuy nhiên, hiện tại vẫn chưa có nhiều 

nghiên cứu được thực hiện ở Việt Nam về 

TVC của NTD đối với sản phẩm trong nước, 

vì vậy việc nghiên cứu này sẽ giúp ích cho 

các doanh nghiệp trong và ngoài nước. 

Bên cạnh đó, sữa bột là sản phẩm dinh 

dưỡng cơ bản và quan trọng cho sự phát triển 

của trẻ em, được sử dụng rộng rãi trong 

nhiều gia đình tại Việt Nam. Ngành công 

nghiệp sữa và các sản phẩm từ sữa của Việt 

Nam đang phát triển mạnh mẽ, với doanh thu 

tăng gấp đôi từ 4,4 tỷ USD vào năm 2017 lên 

8,4 tỷ USD vào năm 2021. Thị phần của sữa 

bột chiếm khoảng 45% trong thị trường sữa 

và sữa nhập khẩu chiếm khoảng 65% thị 

phần. Thị trường sữa bột tại Việt Nam đang 

cạnh tranh khốc liệt với nhiều thương hiệu 

mới và sự phát triển của các sản phẩm sữa 

bột chủng loại khác nhau. Vì vậy, nghiên cứu 

TVC giúp các doanh nghiệp sản xuất sữa bột 

hiểu rõ hơn về nhu cầu thị trường và đưa ra 

chiến lược sản xuất và marketing phù hợp để 

cạnh tranh và giành lấy thị phần.  

Mặc dù đã có nghiên cứu trước đây về các 

yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua sắm sữa 

bột của người tiêu dùng, nhưng những 

nghiên cứu về vai trò điều tiết của tính vị 

chủng trên thị trường sữa bột Việt Nam gần 

như chưa được đề cập. Tính vị chủng có thể 

ảnh hưởng đến sở thích và hành vi của người 

tiêu dùng khi lựa chọn các sản phẩm sữa bột 

và điều quan trọng là phải điều tra xem tính 

vị chủng có thể tương tác như thế nào với các 

yếu tố khác ảnh hưởng đến hành vi mua sắm. 

Việc xem xét vai trò điều tiết của tính vị 

chủng có thể cung cấp những hiểu biết có giá 

trị về cách các yếu tố văn hóa tác động đến 

lựa chọn tiêu dùng sữa bột. Với mục tiêu lấp 

đầy khoảng trống nghiên cứu này, bài viết 

tập trung vào nghiên cứu yếu tố ảnh hưởng 

đến hành vi mua sắm sữa bột tại TP.HCM và 

vai trò điều tiết của TVC trong mối quan hệ 

này. Nghiên cứu nhằm xác định các yếu tố 

ảnh hưởng đến HVMS của NTD, giúp các 

doanh nghiệp sản xuất sữa tại Việt Nam hiểu 
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rõ hơn về thị trường và tìm ra cách để cạnh 

tranh hiệu quả. Bài viết sẽ phân tích vai trò 

của TVC trong quá trình quyết định mua sắm 

sữa bột của NTD, từ đó cung cấp cho các 

doanh nghiệp thông tin quan trọng để đưa ra 

chiến lược phát triển sản phẩm và tiếp cận thị 

trường một cách thông minh. Nghiên cứu này 

là cơ sở để các doanh nghiệp sữa tại Việt 

Nam thích nghi với thị trường cạnh tranh và 

phát triển sản phẩm phù hợp với nhu cầu của 

NTD. 

2. Cơ sở lý thuyết và các giả thuyết nghiên 

cứu 

2.1. Cơ sở lý thuyết 

2.1.1. Chủ nghĩa vị chủng 

Chủ nghĩa vị chủng được đề cập lần đầu 

tiên vào năm 1906 trong cuốn sách Folkways 

bởi nhà xã hội học người Mỹ William Grham 

Sumner, khái niệm thuật ngữ chủ nghĩa vị 

chủng bắt nguồn từ lý thuyết bản sắc xã hội 

được cho là niềm tin hay nhận thức của một 

người đối với nền văn hóa của họ vượt trội 

hơn so với nền văn hóa khác. Một người có 

TVC cao thường có xu hướng phân biệt, 

đánh giá và xem thường các cộng đồng khác, 

nhận thức rằng cộng đồng của bản thân 

người đó là ưu việt, trong sạch và coi các 

cộng đồng khác là thấp kém.  

Dựa trên các đặc tính của chủ nghĩa vị 

chủng, nghiên cứu về chủ nghĩa vị chủng 

người tiêu dùng đã được Shimp và Sharma 

(1987) phát triển dưới bản chất kinh tế học, 

đặc trưng bởi mức độ đánh giá cao đối với 

các sản phẩm có nguồn gốc xuất xứ từ quốc 

gia của họ - còn gọi là sản phẩm nội địa. 

Theo nghiên cứu của Ngô (2015), TVC của 

người tiêu dùng là kết quả của lòng yêu nước 

và các mối lo ngại về những tổn thất có thể 

xảy ra đối với lợi ích kinh tế ở đất nước đó, 

do mức nhập khẩu cao. Điều này dẫn đến 

tâm niệm không mua bất kỳ sản phẩm nước 

ngoài nào ở một số người tiêu dùng vị chủng. 

Họ cho rằng hành vị tiêu dùng hàng ngoại 

nhập không chỉ khiến người dân của họ mất 

việc làm mà còn đe dọa đến nền kinh tế trong 

nước, do đó người tiêu dùng vị chủng thường 

ưu tiên hàng trong nước hơn hàng nhập khẩu 

trong quá trình đưa ra quyết định của người 

tiêu dùng (Shimp và Sharma, 1987; 

Siamagka & Balabanis, 2015). 

2.1.2. Lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB) 

Được kế thừa và phát triển dựa trên lý 

thuyết hành động hợp lý (Theory of reasoned 

action – TRA), lý thuyết hành vi có kế hoạch 

do (Theory of Planned Behavior - TPB) được 

Ajzen (1991) đưa ra nhằm khắc phục những 

hạn chế của mô hình ban đầu trong việc giải 

quyết các hành vi mà con người không kiểm 

soát được hoàn toàn bằng ý chí. Lý thuyết về 

hành vi có kế hoạch phát triển và định rõ 

rằng một cá nhân có thể thực hiện một dạng 

hành vi nhất định nếu họ tin rằng hành vi đó 

sẽ mang lại một giá trị nhất định trong tương 

lai. Hành vi trong tương lai của một cá nhân 

được tác động trực tiếp bởi ý định hành vi, 

bao gồm TĐ, chuẩn mực chủ quan và nhận 

thức KSHV của cá nhân đó. Đến nay, TPB 

đã được áp dụng rộng rãi và được coi là một 

trong những lý thuyết tâm lý xã hội quan 

trọng nhất trong việc dự đoán các yếu tố ảnh 

hưởng đến hành vi con người. 

Cũng theo nghiên cứu của Ajzen, 1991, 

tác giả cho rằng ý định được giả định để nắm 

bắt các yếu tố thúc đẩy ảnh hưởng đến một 

hành vi; chúng là những dấu hiệu cho thấy 

mọi người sẵn sàng cố gắng đến mức nào, 

mức độ nỗ lực mà họ dự định thực hiện để 

thực hiện hành vi. 

2.2. Tổng quan các nghiên cứu trước 

2.2.1. Tổng quan nghiên cứu trước ở trong 

và ngoài nước 

Chủ nghĩa vị chủng đã trở thành một hiện 

tượng phổ biến trên toàn thế giới. Nó không 

chỉ xuất hiện ở quy mô chủng tộc, quốc gia 
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mà còn ở các tầng lớp xã hội, góp phần tạo 

thành chủ nghĩa phân biệt sắc tộc và định 

kiến tôn giáo. Theo nghiên cứu của Shimp và 

Sharma (1987), chủ nghĩa vị chủng trong 

ngành tiêu dùng được phát triển dưới bản 

chất kinh tế, đặc trưng bởi sự ưa thích sản 

phẩm nội địa và đánh giá cao sản phẩm có 

nguồn gốc từ quốc gia của họ. TVC của NTD 

được xem là kết quả của lòng yêu nước và 

những lo ngại về tổn thất kinh tế cho đất 

nước, do đó một số NTD vị chủng cho rằng 

hành động mua hàng ngoại là hành động vô 

đạo đức và không yêu nước. Họ cho rằng 

việc tiêu dùng hàng ngoại sẽ khiến người dân 

mất việc làm và đe dọa đến nền kinh tế trong 

nước.  

Các nghiên cứu về TVC tiêu dùng cho 

thấy NTD có xu hướng tiêu dùng các sản 

phẩm trong nước hơn các sản phẩm nhập 

khẩu, bất kể thành phần chất lượng và giá cả 

của sản phẩm đó. Tuy nhiên, ảnh hưởng của 

TVC tiêu dùng phụ thuộc vào từng loại sản 

phẩm, các sản phẩm khác nhau sẽ có mức độ 

ảnh hưởng khác nhau đến sự quan tâm của 

NTD đến TVC. Những sản phẩm ít cần thiết 

thì sự tác động của TVC càng cao. Do đó, 

TVC đóng vai trò quan trọng trong quá trình 

quyết định của NTD trong việc lựa chọn và 

tiêu dùng sản phẩm trong nước. Bài viết 

nhắm đến nghiên cứu yếu tố ảnh hưởng đến 

hành vi mua sắm sữa bột của NTD tại thành 

phố Hồ Chí Minh và vai trò điều tiết của 

TVC trong quá trình này. Với sự đa dạng 

trong TVC, bài viết phát triển các giả thuyết 

nghiên cứu về TVC đối với sản phẩm sữa 

bột. Việc nghiên cứu các yếu tố này sẽ giúp 

doanh nghiệp sữa tại Việt Nam có thể nắm 

bắt kịp thời những thay đổi về nhu cầu và tìm 

ra giải pháp hữu ích trong việc tiếp cận thị 

trường.  

2.2.2. Phát triển các giả thuyết nghiên cứu  

Lý thuyết vị chủng và lý thuyết hành vi có 

kế hoạch cung cấp cơ sở lý thuyết quan trọng 

để nghiên cứu các yếu tố tác động đến hành 

vi mua sắm sữa bột của người tiêu dùng. Kết 

hợp cơ sở lý thuyết này với các nghiên cứu 

trước, các giả thuyết nghiên cứu được hình 

thành để hiểu rõ hơn về quyết định mua hàng 

của người tiêu dùng, những yếu tố nào đang 

ảnh hưởng đến quá trình này và phân tích vai 

trò điều tiết của tính vị chủng. 

Giả thuyết H1:  

• Giả thuyết H1a: Thái độ hành vi có 

ảnh hưởng tích cực đến ý định mua sắm sữa 

bột của NTD.  

• Giả thuyết H1b: Ảnh hưởng xã hội 

có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua sắm 

sữa bột của NTD.  

• Giả thuyết H1c: Nhận thức kiểm soát 

hành vi có ảnh hưởng tích cực đến ý định 

mua sắm sữa bột của NTD. 

• Giả thuyết H1d: Nhận thức kiểm soát 

hành vi có ảnh hưởng tích cực đến hành vi 

mua sắm sữa bột của NTD. 

Mô hình TPB (Theory of Planned 

Behavior) của Ajzen (1985) đã được ứng 

dụng rộng rãi trên nhiều quốc gia khác nhau 

để giải thích ý định mua hàng của NTD. Thái 

độ của NTD đối với hành vi cụ thể có tác 

động trực tiếp đến việc hình thành ý định 

mua hàng, và thái độ tích cực thường dẫn đến 

ý định mua hàng cao hơn. Khi kết hợp với lý 

thuyết về TVC, NTD có TVC cao hơn 

thường có xu hướng tích cực đối với các sản 

phẩm nội địa. Khi NTD có thái độ tích cực 

hơn đối với sản phẩm, điều này có nghĩa là 

họ có ý định mua hàng mạnh mẽ hơn. Do đó, 

mô hình TPB có thể giúp giải thích và dự 

đoán hành vi mua sắm của NTD, đặc biệt là 

khi kết hợp với TVC.  

Fishbein và Ajzen (1991) đã nêu rõ tác 

động của xã hội đến hành vi của cá nhân. Xã 

hội ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng thông 

qua nhiều hình thức khác nhau như sự phù 

hợp, xã hội hóa, áp lực từ bạn bè, sự vâng 
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lời, lãnh đạo, thuyết phục, bán hàng và tiếp 

thị,... Ở thị trường Việt Nam, phần lớn khách 

hàng có thói quen mua một mặt hàng mới khi 

nó được giới thiệu và đánh giá là tốt từ 

những người có ảnh hưởng đối với cá nhân 

đó. Sự ảnh hưởng này càng lớn nếu những 

người có liên quan quan trọng hơn. Do đó, sự 

quyết định mua của NTD bị ảnh hưởng rất 

nhiều bởi các yếu tố xã hội, và các yếu tố này 

đóng một vai trò quan trọng trong việc hình 

thành ý định tiêu dùng của NTD. 

Theo Ajzen (1991), hành vi và ý định của 

một người bị ảnh hưởng mạnh mẽ bởi sự tự 

tin của họ vào khả năng thực hiện hành động 

đó, được gọi là sự nhận thức kiểm soát hành 

vi. Niềm tin vào bản thân có thể thay đổi tùy 

theo mỗi tình huống hoặc hành động cụ thể 

trong quá trình chuẩn bị hoặc thực hiện hành 

động đó. Mức độ kiểm soát của một người 

đối với hành vi của họ càng cao, thì họ càng 

có khả năng đóng vai trò là dấu hiệu của 

hành vi thực tế và dự đoán hành vi trong 

tương lai. Ngoài tác động của sự nhận thức 

kiểm soát hành vi đến ý định, nó còn được 

coi là tác động trực tiếp đến hành vi của 

người đó (Ajzen, 1991). Tóm lại, sự tự tin 

của một người trong khả năng thực hiện hành 

động có thể ảnh hưởng đến ý định và hành vi 

của họ, và sự nhận thức kiểm soát hành vi 

được coi là yếu tố quan trọng trong việc dự 

đoán hành vi của một người. 

Giả thuyết H2: Ý định mua sắm có ảnh 

hưởng tích cực đến hành vi mua sắm sữa 

bột của NTD. 

Fishbein và Ajzen (1980) cho rằng ý định 

là yếu tố quan trọng để thúc đẩy hành vi của 

một cá nhân. Ý định mua sắm là động lực 

cho hành vi mua sắm và phụ thuộc vào mức 

độ mong muốn hoặc khát khao của một 

người để thực hiện hành vi đó. Nếu một 

người có ý định mua sắm mạnh mẽ, tính chấp 

thuận cao và điều kiện thuận lợi, họ dễ dàng 

thực hiện hành vi mua sắm. Vì vậy, trong mô 

hình TPB của Ajzen (1991) cho thấy ý định 

mua sắm là yếu tố quan trọng để giải thích 

hành vi mua sắm. Trong khi đó, mô hình 

ABC (Attitude - Behavior Consistency) của 

Gross và Niman (1975) cho rằng ý định mua 

sắm và hành vi mua sắm của một người 

tương đồng nếu họ có quan điểm tích cực về 

sản phẩm và dịch vụ. Theo Ajzen (2002), ý 

định được xem như là tiền thân và là dự đoán 

tốt nhất của hành vi. Điều này có nghĩa là 

nếu một người có ý định mua sắm mạnh mẽ, 

có khả năng cao họ sẽ thực hiện hành vi đó. 

Tuy nhiên, ý định của một người có thể thay 

đổi tùy thuộc vào mỗi tình huống cụ thể và 

các yếu tố xung quanh. 

Tóm lại, ý định mua sắm là yếu tố quan 

trọng để giải thích hành vi mua sắm và có thể 

được dự đoán tốt nhất thông qua nghiên cứu 

ý định của NTD. Tuy nhiên, ý định của một 

người có thể thay đổi dựa trên tình huống và 

yếu tố xung quanh, và do đó, chúng ta cần 

xem xét thêm các yếu tố khác như xã hội, 

tâm lý học, và hành vi trước đó để hiểu rõ 

hành vi tiêu dùng. 

Giả thuyết H3: Cảm nhận về chất lượng 

có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua sắm 

sữa bột của NTD. 

Nghiên cứu của Zeithaml (1988) cũng đã 

chỉ ra rằng: “Chất lượng cảm nhận có thể 

được định nghĩa là sự đánh giá của NTD về 

chất lượng tổng thể hoặc các tính năng nổi 

trội của một sản phẩm”. David Aaker (1991) 

làm rõ hơn quan điểm cho rằng lý do mua 

hàng (reason-to-buy) là một trong những yếu 

tố bị tác động bởi cảm nhận về chất lượng. 

Ông cho rằng, chất lượng cảm nhận là những 

gì khách hàng cảm nhận được về chất lượng 

tổng thể của sản phẩm hoặc khi họ thích một 

sản phẩm hoặc dịch vụ hơn các sản phẩm 

dịch vụ cùng loại. Bên cạnh đó, nghiên cứu 

của Dodds và cộng sự (1991) cũng đã kết 

luận rằng cảm nhận về chất lượng cũng tác 

động trực tiếp đến sự sẵn lòng mua của 
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khách hàng (willingness to buy). Đối với các 

sản phẩm thực phẩm dinh dưỡng, các giá trị 

chất lượng cảm nhận được NTD đặc biệt chú 

trọng tới các yếu tố như giá trị dinh dưỡng, 

chất lượng sản phẩm, tiêu chuẩn, an toàn,... 

Khi NTD có nhận thức tốt về một sản phẩm 

và đánh giá là có chất lượng, điều này sẽ tác 

động mạnh mẽ đến ý định tiêu dùng sản 

phẩm đó và tăng khả năng tiêu thụ cho sản 

phẩm.  

Giả thuyết H4: Cảm nhận về giá cả có 

ảnh hưởng ngược chiều đến ý định mua 

sắm sữa bột của NTD 

Lichtenstein và cộng sự (1993) đã định 

nghĩa giá cả là khoản chi phí hao tổn về mặt 

kinh tế mà một khách hàng đánh đổi để nhận 

được hàng hóa hay dịch vụ. Đồng thời giá cả 

còn được xem như một thước đo dự báo quan 

trọng trong việc liệu NTD có quyết định mua 

hàng hóa nào đó hay không (Kim và cộng sự, 

2012). Theo Ali và Bhasin (2019), giá cả 

được phân thành hai loại bao gồm giá cả 

khách quan và giá do khách hàng cảm nhận. 

Theo đó, giá cả khách quan là giá thực tế của 

một sản phẩm, thường được niêm yết bởi các 

đại lý, người bán hay cơ sở sản xuất. Mức giá 

mà NTD gán cho một loại hàng hóa, sản 

phẩm hay dịch vụ được gọi là giá cảm nhận. 

Cảm nhận về giá cả là sự phản ánh về cảm 

tính hay cảm nhận chủ quan của người mua 

đối với giá cả khách quan thực tế. Bên cạnh 

đó, thông thường NTD có khuynh hướng 

không biết hoặc không nhớ gì về giá cả thực 

tế mà họ sẽ cảm nhận giá theo cách có ý 

nghĩa với bản thân (Jacoby và Olson, 1977; 

Agarwal và cộng sự, 2007). Báo cáo trong 

nghiên cứu của Zeithaml (1988) cho rằng 

NTD có xu hướng coi trọng mức giá cả cảm 

nhận hơn là giá thực tế khách quan của sản 

phẩm hay dịch vụ. Do đó, cảm nhận về giá cả 

ảnh hưởng tiêu cực đến ý định mua sắm của 

NTD cho dù là sản phẩm trong nước hay 

nhập khẩu.  

Giả thuyết H5 

• Giả thuyết H5a: Ảnh hưởng xã hội 

có ảnh hưởng tích cực đến cảm nhận về chất 

lượng sữa bột của NTD. 

• Giả thuyết H5b: Ảnh hưởng xã hội 

có ảnh hưởng tích cực đến cảm nhận về giá 

cả sữa bột của NTD. 

Ảnh hưởng xã hội là yếu tố quan trọng 

trong quá trình đưa ra quyết định của cá 

nhân. Điều này được định nghĩa là những ý 

kiến, suy nghĩ, và cảm nhận của người xung 

quanh đại diện cho sức ép và áp lực tác động 

đến việc chấp nhận hoặc từ chối một hành vi 

cụ thể. Trong đó, ảnh hưởng xã hội được đo 

lường bằng cách đánh giá tính khả thi của 

những người tham khảo nắm giữ niềm tin 

chung và động lực của người thực hiện hành 

động để phù hợp với cảm nhận của người 

tham khảo. Nghiên cứu của Venkatesh và các 

cộng sự (2003) đã chỉ ra mối liên hệ giữa ảnh 

hưởng xã hội và cảm nhận của NTD về chất 

lượng và giá cả của sản phẩm. Mối liên hệ 

này có thể được giải thích bằng cách phân 

tích sự liên quan giữa các đặc tính của sản 

phẩm hoặc dịch vụ và cảm nhận về giá trị 

của NTD. Điều này cho thấy rằng NTD 

không chỉ quan tâm đến giá cả của sản phẩm 

mà còn ảnh hưởng bởi những ý kiến và suy 

nghĩ của những người quan trọng. 

Ngoài ra, ảnh hưởng xã hội cũng có thể 

tác động đến nhận thức của NTD về chất 

lượng của sản phẩm. Các đánh giá của những 

người quan trọng có thể ảnh hưởng đến nhận 

thức chất lượng của NTD, dẫn đến việc họ 

chấp nhận hoặc từ chối sản phẩm một cách 

khác nhau. Vì vậy, những ý kiến và suy nghĩ 

của những người quan trọng cần được xem 

xét kỹ lưỡng trong việc xác định chiến lược 

marketing và tiếp cận khách hàng.. Chẳng 

hạn khi một khách hàng có nhu cầu mua một 

mặt hàng dinh dưỡng, họ thường tham khảo 

ý kiến của những người xung quanh về chất 

lượng cũng như giá trị dinh dưỡng giữa các 
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sản phẩm khác nhau, sau đó mới đưa ra quyết 

định về việc nên hay không nên mua sản 

phẩm đó. Tương tự với cảm nhận về giá cả, 

giá cả cảm nhận bị tác động bởi ảnh hưởng 

xã hội khi những người xung quanh định 

rằng mức giá của một loại hàng thường giao 

động ở mức giá như thế nào, nếu một mặt 

hàng có mức giá cao hơn những gì mà NTD 

nhận thức được từ những người xung quanh, 

điều này làm giảm ý định tiêu dùng của 

khách hàng về mặt hàng đó.  

Giả thuyết H6: Thu nhập hàng tháng có 

tác động tích cực đến hành vi mua sắm sữa 

bột của NTD. 

Thu nhập là một trong những yếu tố ý 

nghĩa quan trọng giải thích cho hành vi mua 

sắm. Theo đó, hành vi mua sắm của NTD bị 

ảnh hưởng rất lớn bởi thu nhập cá nhân hay 

hộ gia đình, bởi nó quyết định đến mức khả 

năng chi tiêu của từng cá nhân. Đồng thời, 

những nhóm thu nhập khác nhau sẽ có nhận 

thức và hành vi mua sắm khác nhau (Chau và 

Hu, 2002). Shimp và Sharma (1987) cũng chỉ 

ra rằng NTD có thu nhập thấp thường có xu 

hướng e ngại với các sản phẩm ngoại nhập 

do cảm nhận không có đủ khả năng chi trả. 

Và ngược lại, những người có thu nhập cao 

mang lại nhiều cơ hội đi du lịch và mua các 

sản phẩm nước ngoài, đồng thời tình hình 

kinh tế cũng khả quan hơn, từ đó hành vi 

mua sắm các sản phẩm ngoại nhập cũng cởi 

mở hơn.  

Giả thuyết H7: TVC tiêu dùng có ảnh 

hưởng tích cực đến ý định mua sắm sữa bột 

của NTD 

Abosag & Farah (2014) đã chỉ ra rằng, 

khi TVC của NTD càng cao thì ý định mua 

sản phẩm quốc nội của họ càng lớn, đồng 

thời các mặt hàng sản phẩm nhập khẩu bị họ 

hạn chế đáng kể. Makri và cộng sự (2020) 

cũng đã quan sát thấy rằng chủ nghĩa vị 

chủng tiêu dùng là có vai trò trung tâm trong 

việc việc không sẵn sàng mua các sản phẩm 

của nước ngoài và cũng là tác nhân tiềm 

năng thúc đẩy việc hạn chế tiêu dùng các sản 

phẩm của nước ngoài. Thêm vào đó, NTD vị 

chủng cho rằng, việc mua hàng ngoại là hành 

vi thể hiện sự không yêu nước, đó là một 

hành động sai lầm và có thể dẫn đến sự đe 

dọa của hàng nhập khẩu đối với các ngành 

công nghiệp trong nước, gây ra tình trạng 

thất nghiệp cho công dân của nước đó. 

Rybina và cộng sự (2010) cho thấy có mối 

quan hệ tích cực giữa TVC và ý định tiêu 

dùng các sản phẩm trong nước, đối với các 

nước đang phát triển lẫn các nước phát triển. 

Do vậy, chủ nghĩa vị chủng có ý nghĩa rất 

lớn và quan trọng trong lĩnh vực mua sắm và 

tiêu dùng của khách hàng, đặc biệt trong việc 

dự đoán ý định và xu hướng tiêu thụ đối với 

các sản phẩm trong nước của NTD.  

Giả thuyết H8: về vai trò điều tiết của 

TVC tiêu dùng 

• Giả thuyết H8a: TVC tiêu dùng có 

ảnh hưởng tích cực đến mối quan hệ giữa 

cảm nhận về chất lượng sữa bột đến ý định 

mua sắm sữa bột. 

• Giả thuyết H8b: TVC tiêu dùng có 

ảnh hưởng tích cực đến mối quan hệ giữa 

thái độ đến ý định mua sắm sữa bột. 

• Giả thuyết H8c: TVC tiêu dùng có 

ảnh hưởng tích cực đến mối quan hệ giữa 

cảm nhận về giá cả sữa bột đến ý định mua 

sắm sữa bột. 

Thông thường, NTD thường đánh giá một 

sản phẩm dựa trên nhận thức và sự hiểu biết 

của họ, điều này được tác động bởi một số 

yếu tố bên ngoài sản phẩm. Nghiên cứu của 

Hamin và cộng sự (2014) xác nhận rằng chủ 

nghĩa vị chủng của NTD dẫn đến sự ưa thích 

mạnh mẽ của NTD đối với các sản phẩm 

được sản xuất tại quốc gia của mình. Đồng 

thời, hai nghiên cứu của Klein et al. (1998) 

và El-liott và Cameron (1994) cũng đã phát 

hiện ra rằng NTD vị chủng có sự ưa thích 

đặc biệt đối với các sản phẩm trong nước vì 
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họ tin rằng các sản phẩm sản xuất trong nước 

họ so với nước ngoài là tương đương hoặc tốt 

nhất. Do đó, chủ nghĩa vị chủng NTD có thể 

làm giảm tác động của chất lượng cảm nhận 

đối với sự sẵn lòng mua sản phẩm trong 

nước. Nói cách khác, NTD có TVC cao có 

thể sẵn sàng mua sản phẩm trong nước cao 

hơn, đặc biệt nếu sản phẩm trong nước có 

chất lượng cao. Thêm vào đó, Yen (2018) 

cũng đã đề xuất lấy chủ nghĩa vị chủng NTD 

làm trung tâm điều tiết mối quan hệ giữa chất 

lượng được cảm nhận và ý định tiêu dùng sản 

phẩm nội địa của NTD ở các nước đang phát 

triển. Nói cách khác, mối quan hệ giữa chất 

lượng cảm nhận và sự sẵn lòng mua sản 

phẩm trong nước mạnh hơn khi NTD có 

TVC cao cảm nhận sản phẩm trong nước có 

chất lượng cao. 

Lantz và Loeb (1996) khám phá rằng 

nguồn gốc của sản phẩm quan trọng hơn so 

với thương hiệu, giá cả, chất lượng và nguồn 

gốc của sản phẩm góp phần hình thành thái 

độ của NTD đối với các sản phẩm cụ thể. 

Khi một sản phẩm được đánh giá là tích cực 

điều này sẽ dẫn đến ý định mua hàng của 

NTD cao hơn. Tuy nhiên, NTD sẽ có thái độ 

tốt hơn với các sản phẩm trong nước khi họ 

có TVC cao. Wel, Alam và Omar (2015) lập 

luận rằng NTD vị chủng thường tâm niệm 

rằng sản phẩm được sản xuất trong nước 

luôn tốt hơn các sản phẩm khác, và ủng hộ 

sản phẩm quốc nội chính là ủng hộ cho nền 

kinh tế nước nhà.  

Khi các mặt hàng tiêu dùng hay sản phẩm 

dịch vụ có chất lượng và thành phần tương 

đồng với nhau, thông thường NTD thường 

ưu tiên xem xét khía cạnh khác về giá cả để 

chọn lựa sản phẩm đó. Nếu giá của một sản 

phẩm cụ thể cao hơn so với các mặt hàng 

cùng loại, điều này thường được coi là rào 

cản quan trọng đối với việc mua và tiêu thụ. 

(Kushwah et al., 2019). Tuy nhiên, Olsen et 

al. (1993) cho rằng bản sắc dân tộc lớn hơn 

có thể làm giảm nhận thức của một người về 

giá cả. Đối với NTD vị chủng, mức độ ảnh 

hưởng về kinh tế của một cá nhân như giá cả 

được phụ thuộc vào mức độ vị chủng của 

chính cá nhân đó. Cụ thể, nếu một NTD có 

TVC thấp, sự cảm nhận về giá cả có thể làm 

giảm sự sẵn lòng chi tiêu các sản phẩm trong 

nước nếu họ cho rằng giá của mặt hàng đó là 

quá đắt. Ngược lại, đối với NTD có TVC 

cao, sự sẵn lòng chi tiêu cho một mặt hàng 

quốc nội chỉ ảnh hưởng tiêu cực nhẹ nhờ 

TVC. Điều này có nghĩa với NTD có TVC 

lớn, họ sẵn lòng chi một khoản tiền cao hơn 

để có thể sở hữu sản phẩm đó. Vì những lý 

do đó, có thể dẫn đến hiện tượng không co 

giãn về giá đối với NTD có TVC cao 

(Shankarmahesh, 2006). Dựa trên các lập 

luận và nghiên cứu trước đây, nhận thấy rằng 

chủ nghĩa vị chủng NTD đóng vai trò điều 

tiết mối quan hệ giữa cảm nhận giá cả và ý 

định mua sắm sản phẩm nội địa ở các nước 

đang phát triển. Mối quan hệ giữa cảm nhận 

giá cả và ý định mua sắm trong nước sẽ bớt 

tác động mạnh mẽ hơn khi NTD có TVC cao 

cảm nhận giá cả của sản phẩm trong nước là 

tương đối và phù hợp. 

2.3. Phương pháp nghiên cứu  

2.3.1. Dữ liệu 

Dữ liệu khảo sát được thu thập bằng 

phương pháp lấy mẫu thuận tiện, phiếu khảo 

sát trực tuyến được chuyển thành mã QR và 

gửi tới khách hàng tại các cửa hàng/hệ thống 

sữa bột trên địa bàn TP. HCM nhằm tiếp cận 

đúng đối tượng. Theo Hair và cộng sự 

(1988), tỷ lệ mẫu được xem là phù hợp với 

mô hình nghiên cứu là 5:1, điều này có nghĩa 

cứ mỗi một biến đo lường trong mô hình cần 

đến năm quan sát. Đối với nghiên cứu này, 

số biến đo lường được dùng trong nghiên cứu 

chính thức là 30 biến, do đó kích thước mẫu 

hợp lệ tối thiểu sẽ là 30*5 = 150 quan sát. 

Tuy nhiên, theo một vài nghiên cứu, cỡ mẫu 

càng lớn dẫn đến ít sai lệch trong mô hình, từ 

đó tăng thêm độ tin cậy cho nghiên cứu. Kích 
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thước mẫu thu được trong quá trình thực hiện 

khảo sát là 335 phiếu, sau khi tiến hành sàng 

lọc và làm sạch dữ liệu bằng phần mềm 

Excel và IBM SPSS nhóm thu được 311 

phiếu được xem là hợp lệ dùng để tiến hành 

thực hiện nghiên cứu phân tích dữ liệu, 

những phiếu không hợp lệ sẽ được loại bỏ 

khỏi đối tượng nghiên cứu. 

2.3.2. Mô hình nghiên cứu  

Dựa trên những giả thuyết nghiên cứu 

được trình bày, đề xuất mô hình nghiên cứu 

của bài viết được xây dựng như Hình 1. Các 

nhân tố được xây dựng theo thang đo trong 

Bảng 4 ở Phụ lục. Thang đo trong nghiên cứu 

này đã được phát triển và điều chỉnh nhằm 

phù hợp với xã hội cũng như người tiêu dùng 

tại TP. HCM dựa theo thang đo trong nghiên 

cứu của Douglas và Nijssen (2003). Có hai 

loại thang đo được áp dụng, trong đó mức 

thu nhập của những người tham gia khảo sát 

được nhóm tác giả sử dụng thang đo tỷ lệ để 

đo lường (đơn vị triệu đồng), đồng thời thang 

đo Likert 5 mức độ được nhóm tác giả sử 

dụng để đo lường các biến quan sát còn lại. 

 

Hình 1: Mô hình nghiên cứu 

Mô hình nghiên cứu được xây dựng dựa 

trên các yếu tố: Cảm nhận về chất lượng, 

Thái độ, Cảm nhận về giá cả, Ảnh hưởng xã 

hội, Nhận thức kiểm soát hành vi, Thu nhập 

hàng tháng, TVC tiêu dùng là các biến độc 

lập; Ý định mua sắm trong mô hình đóng vai 

trò trung gian ảnh hưởng đến Hành vi mua 

sắm của NTD. 

Thêm vào đó, TVC tiêu dùng còn được 

xem như biến điều tiết tác động đến mối 

quan hệ cảm nhận về lượng giá cũng như thái 

độ đến ý định mua sắm. Điều này nhằm thỏa 

mục đích của bài nghiên cứu, liệu chủ nghĩa 

vị chủng có ảnh hưởng mạnh mẽ đến NTD 

trong việc lựa chọn các sản phẩm trong nước 

hay không. Đặc biệt trên mặt hàng dinh 

dưỡng sữa bột – thị trường với phần lớn là 

các sản phẩm ngoại nhập. Mô hình hệ cấu 

trúc tuyến tính trong bài viết được ước lượng 

với sự hỗ trợ của phần mềm SPSS và AMOS. 

3. Kết quả và đánh giá 

3.1. Mô tả mẫu dữ liệu 

Phần lớn những người tham gia thực hiện 

bài khảo sát là nữ với 75%, tỷ lệ người nam 

tham gia khảo sát là 25%, thể hiện ở Hình 2. 

Số người trả lời khảo sát nằm trong độ tuổi 

30-40 tuổi chiếm 61%, số người trả lời thuộc 

độ tuổi 25-30 tuổi chiếm 27% (Hình 3). 

Ngoài ra, khi xét theo mức thu nhập, những 

người trả lời khảo sát có thu nhập từ 5-10 

triệu đồng/tháng chiếm tỷ lệ cao nhất với 

32%, kế tiếp là nhóm thu nhập từ 10-15 triệu 

đồng với 27%; còn lại là 18% số người trong 

mẫu có thu nhập trên 15 triệu đồng/tháng.  

 

Hình 2: Tỷ lệ trả lời khảo sát theo giới tính 

 

Hình 3: Tỷ lệ trả lời khảo sát theo độ tuổi 
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Hình 4: Tỷ lệ trả lời khảo sát theo thu nhập 

3.2. Kiểm định độ tin cậy thang đo 

Bảng 1: Kết quả kiểm định Cronbach's alpha 

Biến quan sát 
Tương quan 

biến - tổng 

Cronbach's 

alpha nếu loại 

bỏ biến 

TVC tiêu dùng (TVC): Cronbach's alpha: 0,866 

TVC1 0,735 0,828 

TVC2 0,745 0,824 

TVC3 0,577 0,866 

TVC4 0,684 0,840 

TVC5 0,711 0,833 

Kiểm soát hành vi (KSHV): Cronbach's alpha: 

0,803 

KSHV1 0,621 0,751 

KSHV2 0,576 0,773 

KSHV3 0,669 0,727 

KSHV4 0,603 0,760 

Ảnh hưởng xã hội (AHXH): Cronbach's alpha: 

0,779 

AHXH1 0,677 0,636 

AHXH2 0,661 0,652 

AHXH3 0,523 0,797 

Cảm nhận về chất lượng (CL): Cronbach's 

alpha: 0,750 

CL1 0,602 0,637 

CL2 0,607 0,637 

CL3 0,536 0,714 

Cảm nhận về giá cả (GC): Cronbach's alpha: 

0,824 

GC1 0,618 0,793 

GC2 0,734 0,736 

GC3 0,693 0,758 

GC4 0,565 0,821 

Thái độ hành vi (TD): Cronbach's alpha: 0,853 

TD1 0,667 0,825 

TD2 0,707 0,808 

TD3 0,720 0,804 

TD4 0,686 0,817 

Ý định mua sắm (YD): Cronbach's alpha: 0,800 

YD1 0,670 0,722 

YD2 0,514 0,796 

YD3 0,670 0,721 

YD4 0,603 0,755 

Hành vi mua sắm (HVMS): Cronbach's alpha: 

0,886 

HVMS1 0,756 0,858 

HVMS2 0,782 0,834 

HVMS3 0,800 0,820 

Nguồn: Tác giả xử lý từ dữ liệu thu thập được 

Kết quả ở Bảng 2 cho thấy các yếu tố đều 

có giá trị phân tích Cronbach's alpha lớn hơn 

0.6 nghĩa là các biến đều có độ tin cậy cao. 

Đồng thời, tương quan biến - tổng nhỏ của 

tất cả các biến đều lớn hơn 0,3. Từ đó cho 

thấy mối tương quan giữa thông tin thu thập 

được từ mỗi nhân tố cũng như mối quan hệ 

giữa các câu trả lời là nhất quán. Do đó, 30 

biến quan sát của 8 thang đo sẽ được giữ 

nguyên đưa vào phân tích nhân tố khám phá 

EFA. 
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3.3. Kết quả phân tích nhân tố khám phá 

EFA  

Bảng 2: Kết quả phân tích EFA 

Biến quan 

sát 

Component 

TVC TD KSHV AHXH 

TVC2 0,837    

TVC1 0,811    

TVC4 0,800    

TVC5 0,799    

TVC3 0,735    

TD3  0,835   

TD2  0,833   

TD4  0,812   

TD1  0,797   

KSHV3   0,827  

KSHV1   0,786  

KSHV4   0,769  

KSHV2   0,765  

AHXH2    0,871 

AHXH1    0,859 

AHXH3    0,724 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) = 0,826 

Sig, (Kiểm định Bartlett) = 0,000 

Tổng phương sai trích = 67,380% 

Eigenvalue = 1,747 

Nguồn: Tác giả xử lý từ dữ liệu thu thập được 

Với 16 biến quan sát được đưa vào phân 

tích EFA theo phương pháp phân tích thành 

phần chính với phép quay Varima Kết quả 

cho thấy KMO lớn hơn 0,5 và kiểm định 

Bartlett có ý nghĩa thống kê ở mức 5%. Ở 

các mức giá trị Eigenvalue đều lớn hơn 1, có 

4 nhân tố được trích ra với tổng phương sai 

trích là 67,380% > 50%. Nhìn chung, các 

biến quan sát trong mô hình đều đạt được 

mực ý nghĩa nhất định và có đủ điều kiện để 

tiến hành phân tích nhân tố khẳng định CFA. 

3.4. Kết quả nghiên cứu  

Phân tích CFA là phân tích nhằm khẳng 

định sự phù hợp của dữ liệu nghiên cứu đầu 

vào với mô hình nghiên cứu đề xuất.  

Một trong các vấn đề quan trọng nhất của 

phân tích CFA là kiểm tra độ phù hợp của 

một mô hình, được đánh giá qua các chỉ số 

như trong Bảng 4, đồng thời các chỉ số đều 

nằm ở phạm vi chấp nhận được, điều này cho 

thấy dữ liệu tương thích với mô hình mà 

nhóm tác giả đã đề xuất. 

Bảng 3: Các chỉ số đánh giá sự phù hợp của 

mô hình 

Các chỉ số Điều 

kiện 

Kết quả 

mô hình 

Chi-square significant (CMIN) P<0,05 P= 0,000 

Chi-square/Degree of Freedom 

(CMIN/DF) 

< 2 1,335 

Goodness of Fit (GFI) > 0,90 0,903 

Root Mean Square Error of 

Approximation (RMSEA) 

< 0,08 0,033 

Comparative Fit Index (CFI) > 0,90 0,967 

Tucker-Lewis Index (TLI) > 0,90 0,962 

Nguồn: Tác giả xử lý từ dữ liệu thu thập được 

Sau khi hoàn thành việc phân tích CFA, 

kết quả cho thấy được độ phù hợp của mô 

hình, các chỉ số về tính hội tụ, tính phân biệt 

của mô hình đều thỏa mãn và đáp ứng yêu 

cầu thống kê chung để tiếp tục tiến hành Mô 

hình cấu trúc tuyến tính (SEM). 

Bảng 4: Độ tin cậy tổng hợp, phương sai 

trung bình được trích và phương sai riêng 

lớn nhất 

 CR AVE MSV 

TVC tiêu dùng 0,869 0,572 0,121 

Thái độ hành vi 0,854 0,594 0,241 

Ý định mua sắm 0,802 0,508 0,296 

Cảm nhận về giá cả 0,830 0,554 0,082 

Hành vi mua sắm 0,887 0,724 0,296 

Kiểm soát hành vi 0,804 0,508 0,050 

Cảm nhận về chất lượng 0,750 0,504 0,134 
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Ảnh hưởng xã hội 0,788 0,558 0,092 

Nguồn: Tác giả xử lý từ dữ liệu thu thập được 

Kết quả kiểm định các giá trị hội tụ và giá 

trị phân biệt đều được chấp nhận, độ tin cậy 

tổng hợp đều trên 0,7 đối với mỗi biến quan 

sát, AVE lớn hơn 50% và MSV của mỗi biến 

đều nhỏ hơn AVE của từng biến đó (Bảng 3). 

Đồng thời, ở Bảng 3 cho thấy căn bậc hai của 

AVE của mỗi biến lớn hơn mối tương quan 

giữa mọi cặp biến tiềm ẩn. 

Bảng 5: Kết quả đánh giá các giả thuyết 

nghiên cứu 

Giả 

thuyết 
Mối quan hệ β P 

Kết 

luận 

H1a TD → YD 0,289 *** Chấp 

nhận 

H1b AHXH → YD 0,071 0,093 Bác 

bỏ 

H1c KSHV → YD -0,023 0,668 Bác 

bỏ 

H1d KSHV → HVMS 0,179 0,036 Chấp 

nhận 

H2 YD → HVMS 0,923 *** Chấp 

nhận 

H3 GC→ YD -0,077 0,034 Chấp 

nhận 

H4 CL→ YD 0,181 0,019 Chấp 

nhận 

H5a AHXH → GC -0,153 0,025 Chấp 

nhận 

H5b AHXH → CL 0,131 *** Chấp 

nhận 

H6 TN → HVMS -0,127 0,021 Chấp 

nhận 

H7 TVC→ YD 0,117 0,007 Chấp 

nhận 

Nguồn: Tác giả xử lý từ dữ liệu thu thập được 

Sau khi kiểm định độ tin cậy thang đo, bài 

viết thực hiện đánh giá mô hình dựa trên các 

giả thuyết nghiên cứu. Mô hình cấu trúc 

tuyến tính được đánh giá bằng cách quan sát 

các hệ số ước lượng β, cho biết mức độ tác 

động mạnh hay yếu của mối quan hệ giữa các 

biến độc lập và biến phụ thuộc. 

Bảng 7 cho thấy kết quả cuối cùng của 

mô hình cấu trúc tuyến tính. Hệ số ước lượng 

β cùng với giá trị p-value được thể hiện trên 

từng đường dẫn của mỗi mối quan hệ giữa 

biến độc lập và biến phụ thuộc. Bảng 7 cũng 

cho thấy có hai giả thuyết bị bác bỏ là H1b 

và H1c do p-value của nó lần lượt là 0,093 và 

0,668 vượt quá 0,05, do đó hai giả thuyết này 

không đạt ý nghĩa thống kê ở độ tin cậy 95%. 

Các giả thuyết còn lại bao gồm H1a, H1d, 

H2, H3, H4, H5a, H5b, H6 đều được chấp 

nhận với độ tin cậy 95%. 

Bảng 6: Kết quả vai trò điều tiết của tính vị 

chủ tiêu dùng 

H Mối quan hệ β P Kết 

luận  

H8a TVC×CL → YD 0,116 0,026 Chấp 

nhận 

H8b TVC×GC → 

YD 

0,060 0,263 Bác 

bỏ 

H8c TVC×TD → 

YD 

0,151 0,002 Chấp 

nhận 

Nguồn: Tác giả xử lý từ dữ liệu thu thập được 

Kết quả kiểm định giả thuyết cho thấy giả 

thuyết H8b – TVC có ảnh hưởng tích cực 

đến mối quan hệ giữa GC và YD bị bác bỏ vì 

p-value bằng 0,263 do đó giả thuyết này 

không đạt ý nghĩa thống kê ở độ tin cậy 95%. 

Ngược lại, kết quả lại cho thấy giả thuyết 

H8b – TVC có ảnh hưởng tích cực đến mối 

quan hệ giữa CL và YD có ý nghĩa thống kê 

cao với p-value = 0,026 và hệ số β = 0,116 

(Bảng 4.19). Từ đó cho thấy TVC đã điều tiết 

tích cực đến mối quan hệ giữa GC và YD. 

Hay nói cách khác, mối quan hệ tích cực 

giữa GC và YD trở nên mạnh hơi đối với 

những khách hàng có TVC cao. 

 

Hình 5: TVC làm mạnh lên mối quan hệ tích 

cực giữa CL và YDMS 
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Giả thuyết H8c dự báo rằng TVC điều tiết 

mối quan hệ giữa TD và YD. Kết quả nghiên 

cứu trong Bảng 4.19 cho thấy TVC có ảnh 

hưởng tích cực đến mối quan hệ giữa CL và 

YD có ý nghĩa thống kê cao với p-value = 

0.002 và hệ số β = 0.151. Phát hiện này cho 

thấy TVC đã điều tiết tích cực đến mối quan 

hệ giữa TD và YD. Hay nói cách khác, mối 

quan hệ tích cực giữa TD và YD trở nên 

mạnh hơi đối với những khách hàng có TVC 

cao. 

 

Hình 6: TVC làm mạnh lên mối quan hệ tích 

cực giữa TD và YDMS 

3.5. Thảo luận kết quả 

Bài nghiên cứu mang lại một số kết quả 

quan trọng. Đầu tiên, nghiên cứu này chỉ ra 

rằng TVC có tác động tích cực đên YD sữa 

bột nội. Điều này đã được chứng minh ở 

nghiên cứu của Wang và Chen (2004), bài 

viết đã chỉ ra rằng NTD có TVC sẽ sẵn sàng 

mua các sản phẩm nội địa hơn ở các nước 

đang phát triển và đồng thời tác động của 

TVC bị giảm bởi CL và hình ảnh thương 

hiệu. Hàng nhập khẩu chất lượng cao có hình 

ảnh thương hiệu nổi tiếng có thể tính giá cao 

hoặc uy tín. Từ đó ta có thể suy ra rằng nếu 

các sản phẩm trong nước có chất lượng cao 

và hình ảnh thương hiệu nổi tiếng, NTD có 

TVC có thể sẽ thích sản phẩm trong nước 

hơn các sản phẩm nhập khẩu đến từ các nước 

phát triển. Vì vậy, chủ nghĩa vị chủng tiêu 

dùng là rất quan trọng đối với NTD ở các 

nước đang phát triển vì nó cho phép họ giảm 

bớt sự ưa thích đối với hàng nhập khẩu và 

tăng cường mua các sản phẩm trong nước. 

Thứ hai, kết quả cũng khẳng định rằng 

CL, GC có liên quan đáng kể đến sự sẵn lòng 

mua sản phẩm trong nước. Kết quả này trùng 

khớp với các nghiên cứu trước đây (Asshidin 

và cộng sự, 2016; Shimp và Sharma, 1987; 

Olsen và cộng sự, 1993), chỉ ra rằng CL, GC 

là những tiền đề quan trọng ảnh hưởng đến 

YD sữa bột nội. 

Thứ ba, TD được cho là có ảnh hưởng 

tích cực đến YD sữa bột nội. Thái độ về việc 

thường xuyên mua sữa bột trong nước là yếu 

tố dự báo quan trọng nhất về ý định. Điều đó 

có nghĩa là thái độ của NTD càng tích cực thì 

ý định mua sữa bột nội thường xuyên càng 

cao. Một số nghiên cứu trước đây ủng hộ kết 

quả này như (Jianlin và cộng sự, 2010; Qing 

và cộng sự, 2012). Với thực tế thường thì 

NTD có thái độ trung lập đối với việc mua 

sữa bột nội địa, chiến dịch mới thúc đẩy việc 

mua các sản phẩm nội địa, cụ thể là sữa bột, 

sẽ giúp ích cho các nhà sản xuất địa phương 

và nền kinh tế trong nước, có thể góp phần 

tạo nên thái độ tích cực hơn. 

Thứ tư, các kết quả chỉ ra rằng ý định là 

một yếu tố dự đoán quan trọng về HVMS sữa 

bột nội địa. Kết quả này đồng nhất với kết 

quả của các nghiên cứu trước đây (Mahon và 

cộng sự, 2006; Al-Ekam, 2013; Tomić và 

cộng sự, 2016), khẳng định rằng ý định là 

yếu tố dự báo tốt nhất cho hành vi. Nếu NTD 

có động lực cao để mua sữa bột nội, thì nhiều 

khả năng họ sẽ thực sự mua nó. 

Tuy nhiên, các mối quan hệ trên có thể 

thay đổi theo chủ nghĩa vị chủng của NTD. 

Nghiên cứu này cho thấy tác động điều tiết 

của chủ nghĩa vị chủng tiêu dùng lên các mối 

quan hệ của mô hình đề xuất là rất đáng kể. 

Cụ thể, chủ nghĩa vị chủng tiêu dùng làm 

mạnh lên mối quan hệ tích cực giữa CL và 

YD sữa bột ngoại của NTD khi TVC của họ 

cao. Kết quả này giống với nghiên cứu của 

Sharma et al. (1995), trong đó chỉ ra rằng chủ 

nghĩa vị chủng tiêu dùng có thể dẫn đến việc 
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đánh giá quá cao chất lượng tổng thể của các 

sản phẩm trong nước và đánh giá thấp chất 

lượng của các sản phẩm nước ngoài. Nói 

cách khác, NTD có TVC cao có thể sẵn sàng 

mua sản phẩm nội địa cao hơn nếu sản phẩm 

nội địa được coi là có chất lượng cao hoặc 

hình ảnh thương hiệu cao. Đồng thời, chủ 

nghĩa vị chủng tiêu dùng làm mạnh lên mối 

quan hệ tích cực giữa TD và YD sữa bột nội 

của NTD khi TVC của họ cao. Điều trên là 

phù hợp với nghiên cứu của ba tác giả Wel, 

Alam và Omar (2015), khi một sản phẩm 

được đánh giá là tích cực điều này sẽ dẫn đến 

ý định mua hàng của NTD cao hơn, tuy 

nhiên NTD sẽ có thái độ tốt hơn với các sản 

phẩm trong nước khi họ có TVC cao. Thêm 

vào đó, Jianlin và cộng sự (2010) cũng chỉ ra 

rằng thái độ hành vi đối với một sản phẩm có 

tác động trung gian một phần đáng kể giữa 

chủ nghĩa vị chủng của NTD và YD hàng 

nội. 

4. Kết luận 

Nghiên cứu này tập trung làm rõ các yếu 

tố ảnh hưởng đến hành vi mua sắm sữa bột 

của NTD tại TP. HCM, đặc biệt là vai trò 

điều tiết của TVC đối với sự sẵn lòng mua 

các sản phẩm sữa bột được sản xuất tại Việt 

Nam. Kết quả nghiên cứu cho thấy yếu tố 

nhận thức kiểm soát hành vi và thu nhập 

hằng tháng có ảnh hưởng trực tiếp đến hành 

vi mua sắm. Bên cạnh đó, các yếu tố bao 

gồm: cảm nhận về chất lượng, cảm nhận về 

giá cả, thái độ hành vi và TVC cũng đều có 

ảnh hưởng tới hành vi mua sắm của NTD 

thông qua ý định mua sắm. Tuy nhiên, 

nghiên cứu cũng cho thấy rằng, không có sự 

ảnh hưởng của yếu tố ảnh hưởng xã hội và 

nhận thức kiểm soát hành vi đối với ý định 

mua sắm của đối tượng khảo sát.  

Ngoài ra, nghiên cứu cũng chỉ ra rằng, 

TVC có vai trò quan trọng trong việc điều 

tiết mối quan hệ giữa cảm nhận về chất 

lượng và ý định mua sắm, cũng như mối 

quan hệ giữa thái độ đến ý định mua sắm. 

Theo đó, khi sản phẩm sữa bột trong nước và 

ngoài nước có chất lượng cảm nhận tương 

đương nhau, thì NTD có xu hướng lựa chọn 

sản phẩm sữa bột nội địa. Đồng thời, vì NTD 

vị chủng luôn có thái độ, tâm niệm rằng sản 

phẩm nước nhà là tốt hơn các sản phẩm khác 

nên việc lựa chọn sản phẩm sữa bột trong 

nước luôn được NTD ưu tiên. Kết quả này 

hoàn toàn phù hợp với nghiên cứu trước đó 

của Yen (2018) và ba tác giả Wel, Alam và 

Omar (2015). Mặc dù vậy, nghiên cứu cũng 

chưa cho thấy vai trò của TVC đối với mối 

quan hệ giữa cảm nhận về giá cả và ý định 

mua sắm của đối tượng khảo sát. Điều này có 

nghĩa là, mặc dù NTD có TVC cao, nhưng họ 

vẫn chưa cảm thấy giá cả của các sản phẩm 

sữa nước nhà là tương đối phù hợp, vì vậy họ 

chưa sẵn lòng chi trả một số tiền cao hơn để 

sử dụng sản phẩm sữa bột nội địa. Như vậy, 

cảm nhận về giá cả vẫn có tác động tiêu cực 

đến ý định mua sắm của NTD.  

Về ý nghĩa thực tiễn, nghiên cứu này 

được thực hiện nhằm xem xét các yếu tố tác 

động đến ý định tiêu dùng hàng trong nước 

của các khách hàng, thông qua tác động của 

yếu tố chủ nghĩa vị chủng lên các mối quan 

hệ. Qua đó giúp các nhà quản trị có góc nhìn 

tổng quát hơn về hành vi mua sắm hàng nội 

địa của người tiêu dùng – đặc biệt đối với 

mặt hàng dinh dưỡng sữa bột. 

Một là, các doanh nghiệp và công ty nên 

có chiến lược tiếp thị phù hợp tính vị chủng 

của người tiêu dùng. Tính vị chủng trong tiêu 

dùng có thể xem là một điểm thuận lợi cho 

các doanh nghiệp sữa bột nói riêng, và toàn 

bộ các doanh nghiệp trong nước nói chung.  

Thứ hai, để thương hiệu Việt luôn đồng 

hành cùng người Việt thì chất lượng là một 

yếu tố không thể không quan tâm. Các doanh 

nghiệp và công ty luôn cần nâng cao chất 

lượng sản phẩm, cải tiến mẫu mã và duy trì 

lòng tin của khách hàng để duy trì và tăng 
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cường những thế mạnh trong kinh doanh do 

tính vị chủng tiêu dùng mang lại. 

Thứ ba, khi công nghệ thông tin ngày 

càng phát triển và internet trở nên phổ biến 

thì việc người tiêu dùng có thể tìm hiểu 

thông tin trên mạng hay nghe lời khuyên 

thông qua bạn bè, người thân, đồng nghiệp, 

những người đi trước,...để tìm hiểu về giá cả 

và chất lượng của sản phẩm cũng là một 

trong những điều mà các doanh nghiệp nên 

chú ý. Nên xây dựng quan hệ khách hàng 

theo từng nhóm riêng để dễ dàng tư vấn và 

thông tin đến khách hàng một cách nhanh và 

chính xác nhất. Mỗi địa điểm bán và tiêu thụ 

nên xây dựng hệ thống thông tin phản hồi 

trên từng trang bán hàng của mình để xem 

đánh giá, nhận xét của người tiêu dùng, sau 

đó nhanh chóng giải quyết những phàn nàn, 

khiếu nại và không ngừng tiếp thu ý kiến để 

có thể tạo thiện cảm tích cực cho khách hàng 

trong tương lai.  

Tóm lại, doanh nghiệp và các công ty 

Việt Nam nên có những hoạt động tiếp thị 

đánh mạnh vào lòng yêu nước của người tiêu 

dùng trong thời đại hiện nay. Bên cạnh đó, 

luôn linh hoạt trong tất cả các hoạt động 

cũng như chính sách bán hàng để thu hút và 

duy trì sự trung thành của khách hàng một 

cách hợp lý và bền vững. 
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PHỤ LỤC 

Bảng 7:Bảng mã hóa thang đo 

Nhận thức kiểm soát hành vi (KSHV) 

KSHV1 Tôi là người quyết định mua sữa bột cho người thân và chính bản thân tôi 

KSHV2 Tôi tin rằng mình có nguồn lực và khả năng mua sữa bột Việt Nam. 

KSHV3 Nếu muốn, tôi có thể dễ dàng mua sữa bột Việt Nam. 

KSHV4 Tôi quyết tâm mua và sử dụng sữa bột Việt Nam thay vì sữa bột nước ngoài. 

Ảnh hưởng xã hội (AHXH) 

AHXH1 Tin tức và tạp chí ảnh hưởng đến quyết định mua sữa bột của tôi. 

AHXH2 
Tôi nghe lời khuyên của bạn bè, người thân về chất lượng của sản phẩm và quyết định 

xem có nên sử dụng sản phẩm. 

AHXH3 Bạn bè tôi thường mua sữa bột Việt Nam cho người thân và chính bản thân họ. 

Cảm nhận về chất lượng (CL) 

CL1 Chất lượng sữa bột trong nước không thua kém sữa bột nước ngoài. 

CL2 
Mẫu mã, bao bì của các thương hiệu sữa bột trong nước bắt mắt, tạo thiện cảm hơn so 

với sữa bột nước ngoài. 

CL3 Tôi chỉ mua một mặt hàng mới (so với bản thân) nếu nó được đánh giá là có chất lượng. 

Cảm nhận về giá cả (GC) 

GC1 Tôi cho rằng giá cả của sữa bột trong nước là cao 

GC2 
Tôi sẵn lòng mua sữa bột nội địa ngay cả khi giá sản phẩm cao hơn so với hàng nhập 

khẩu 

GC3 Tôi vẫn sẵn lòng mua sữa bột nội địa khi giá cả tăng cao 

GC4 Giá thành cao khiến tôi cảm thấy an tâm hơn về chất lượng sản phẩm 

Thái độ (TD) 

TD1 Tôi cho rằng người Việt Nam dùng hàng Việt Nam là một ý kiến đúng. 

TD2 Tôi cho rằng người Việt Nam dùng hàng Việt Nam là một quyết định sáng suốt. 

TD3 Việc thường xuyên mua sữa bột Việt Nam gợi cho tôi những cảm xúc tích cực. 

TD4 Thường xuyên mua sữa bột Việt Nam khiến tôi hài lòng. 

TVC tiêu dùng (TVC) 

TVC1 Tôi ủng hộ câu nói tuyên truyền “Người Việt Nam nên ưu tiên dùng hàng Việt Nam”. 

TVC2 
Tôi nghĩ các sản phẩm trong nước đã được các công ty Việt Nam sản xuất tốt, tôi không 

cần phải mua sản phẩm có nguồn gốc từ nước khác. 

TVC3 Chỉ nên mua sản phẩm ngoại nhập khi sản phẩm đó không được sản xuất tại Việt Nam. 

TVC4 Đẩy mạnh việc ưu tiên dùng hàng Việt Nam sẽ góp phần làm thúc đẩy kinh tế nước nhà. 

TVC5 
Khi tôi mua và sử dụng sản phẩm của người Việt Nam, tôi thấy mình đang thể hiện tinh 

thần tự tôn dân tộc trong tôi. 

Ý định mua sắm (YD) 

YD1 Tôi sẽ khuyến khích người thân, bạn bè sử dụng sữa bột và các sản phẩm Việt Nam. 

YD2 
Có khả năng tôi sẽ mua sữa bột của Việt Nam nếu nó có sẵn ở các cửa hàng mà tôi 

thường xuyên ghé mua. 

YD3 Tôi thường ưu tiên tìm hiểu về hàng nội trong việc lựa chọn các mặt hàng dinh dưỡng. 

YD4 Tôi sẵn lòng mua và sử dụng sản phẩm sữa bột Việt Nam cho người thân của minh. 

Hành vi mua sắm (HVMS) 

HVMS1 Khi cần mua sữa bột, tôi chắc chắn sẽ mua sữa bột của Việt Nam. 

HVMS2 Tôi mua sữa bột Việt Nam một cách thường xuyên. 

HVMS3 Tôi sẽ mua sữa bột của Việt Nam trong lần mua kế tiếp gần nhất. 
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Hình 7: Kết quả phân tích nhân tố khẳng định CF 


