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TÓM TẮT 

Nghiên cứu này xem xét sự sẵn lòng mua giày Việt Nam chất lượng cao của người tiêu dùng dưới 

sự tác động của cuộc vận động “Người Việt Nam ưu tiên dùng hàng Việt Nam” cùng với các yếu 

tố thái độ, chuẩn chủ quan, nhận thức kiểm soát hành vi. Dữ liệu được thu thập bằng cả hai hình 

thức: phỏng vấn sâu 12 đáp viên và khảo sát 275 người tiêu dùng trên địa bàn thành phố Long 

Xuyên. Phân tích hồi quy được sử dụng để đánh giá sự ảnh hưởng của cuộc vận động đến sự 

sẵn lòng mua. Dữ liệu phỏng vấn được bổ sung vào dữ liệu định lượng làm rõ đặc điểm của khách 

hàng. Kết quả nghiên cứu khẳng định sự ảnh hưởng tích cực của truyền thông từ cuốc vận động 

và các yếu tố hành vi dự định đến ý định mua hàng. Sau 10 năm triển khai thực hiện, cuộc vận 

động “Người Việt Nam ưu tiên dùng hàng Việt Nam” đã mang lại những kết quả tích cực đến sự 

sẵn lòng mua của người tiêu dùng. Mức độ sẵn lòng mua khác nhau đối với các nhóm tuổi và trình 

độ học vấn. Bạn bè và người thân có ảnh hưởng đáng kế đến chuẩn chủ quan của khách hàng 

mua giày. Các doanh nghiệp sản xuất giày Việt Nam chất lượng cao cần quan tâm đặc biệt đến sự 

đa dạng của mẫu mã và chiến lược Marketing dành cho đối tượng khách hàng trẻ tuổi. 

Từ khóa: người Việt ưu tiên dùng hàng Việt Nam, sự sẵn lòng mua, hàng Việt Nam chất lượng cao 

ABSTRACT 

This study examined consumers’ willingness to buy Vietnamese high-quality shoes, which is 

influenced by Vietnam’s buy-local campaign along with consumers’ attitude, subjective norm, and 

perceived behavioral control. Interviews with 12 respondents and a survey of 275 consumers in 

Long Xuyen city were conducted. Qualitative data added more information to quantitative data 

about customers. The positive impact of Vietnam’s buy-local campaign and these factors were 

confirmed. Having launched for 10 years, Vietnam’s buy-local campaign is successful in increasing 

consumers’ buying willingness. The buying willingness is likely to be different across ages and 

levels of education. Friends and relatives play a role in subjective norm of shoe buyers. 

Businesses involved in high-quality shoes need to pay special attention to product designs and 

marketing strategies for young customers. 

Keywords: Vietnam’s buy-local campaign, willingness to buy, Vietnam’s high-quality products 

1. Giới thiệu 

Theo số liệu từ Hiệp hội Da - Giày - Túi 

xách Việt Nam (Lefaso), mỗi năm, thị trường 

trong nước tiêu thụ khoảng 190 triệu đôi giày 

dép, nhưng sản xuất trong nước chỉ đáp ứng 

được khoảng 50% nhu cầu (Hoàng Dương, 

08/01/2019). Nằm trong top 4 quốc gia sản 

xuất nhiều giày dép nhất thế giới, đứng thứ 2 

thế giới về xuất khẩu mặt hàng này nhưng 

chỉ xét riêng trong mảng giày thời trang nữ, 

giày mang thương hiệu Việt lại chỉ khiêm 

tốn chiếm 5% thị phần trong nước (VTV 

News, 17/8/2018). Thị trường giày dép nội 

địa lại đang bị thống trị bởi giày dép thương 

hiệu ngoại đặc biệt là các loại có xuất xứ từ 

Trung Quốc được bày bán tràn lan. 
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Cuộc vận động “Người Việt Nam ưu tiên 

dùng hàng Việt Nam” năm 2009 được phát 

động nhằm vận động người dân hành động 

trong việc ưu tiên chọn mua các sản phẩm 

trong nước. Tại hội nghị tổng kết 10 năm 

cuộc vận động “Người Việt Nam ưu tiên 

dùng hàng Việt Nam” Thứ trưởng Bộ Công 

Thương Đỗ Thắng Hải cho biết: Sau 10 năm 

thực hiện cuộc vận động đã tạo ra một sự 

chuyển biến trong thị trường nội địa, người 

tiêu dùng ngày càng đánh giá cao chất lượng 

của hàng hóa Việt Nam, tạo niềm tin và sự 

quan tâm mua sắm (Báo điện tử Tài nguyên 

và Môi trường, 22/05/2019). Cuộc vận động 

được tổ chức với nhiều chương trình và hình 

thức đưa hàng Việt đến gần hơn với người 

tiêu dùng. Tuy nhiên, trước sự cạnh tranh gay 

gắt với sản phẩm ngoại nhập trong thời kỳ 

mở cửa các doanh nghiệp giày Việt vẫn còn 

gặp rất nhiều khó khăn.  

Trong bối cảnh toàn cầu hóa, người tiêu 

dùng có quyền chọn lựa mua hàng thương 

hiệu Việt hoặc thương hiệu ngoại, câu hỏi đặt 

ra là các nhân tố nào ảnh hưởng đến ý định 

mua giày thương hiệu Việt Nam chất lượng 

cao của người tiêu dùng. Bên cạnh đó, cuộc 

vận động “Người Việt Nam ưu tiên dùng 

hàng Việt Nam” được diễn ra mạnh mẽ, rầm 

rộ trong hơn 10 năm qua từ năm 2009 đến 

2019 (Báo điện tử Tài nguyên và Môi trường, 

22/05/2019). Cuộc vận động này thật sự có 

tác động như thế nào đến tiêu dùng mặt hàng 

giày Việt Nam chất lượng cao tại địa bàn 

thành phố Long Xuyên cũng là một câu hỏi 

đặt ra đối với doanh nghiệp, cơ sở kinh 

doanh giày dép và các nhà quản lý.  

Trước đây, có một vài nghiên cứu về thị 

trường giày dép (Lục Đan Mỹ Uyên, 2003; 

Trần Văn Thọ, 2000; Vũ Thị Hạnh, 2017). 

Tuy nhiên, chưa có nghiên cứu nào về ý định 

mua giày nói chung và ý định mua giày Việt 

Nam chất lượng cao tại địa bàn Long Xuyên 

nói riêng. Nghiên cứu này có các hai mục 

tiêu sau: (1) Kiểm định các yếu tố tác động 

đến sự sẵn lòng mua của người tiêu dùng 

thành phố Long Xuyên; (2) Đánh giá hiệu 

quả truyền thông qua sự cảm của người tiêu 

dùng về “Người Việt Nam ưu tiên dùng hàng 

Việt Nam” ảnh hưởng đến sự sẵn lòng mua 

của người tiêu dùng. Về mặt lý thuyết, 

nghiên cứu mở rộng việc áp dụng Lý thuyết 

hành vi dự định, bổ sung yếu tố hiệu quả 

truyền thông vào mô hình để giải thích hành 

vi của khách hàng. Về mặt thực tiễn, nghiên 

cứu xem xét sự ảnh hưởng của cuộc vận 

động “Người Việt Nam ưu tiên dùng hàng 

Việt Nam” cũng như những thông tin tiếp thị 

khác ảnh hưởng đến sự sẵn lòng mua của 

người tiêu dùng. 

Phần tiếp theo của bài viết sẽ trình bày cơ 

sở lý thuyết: mô hình nghiên cứu bao gồm 

các yếu tố hành vi dự định và nhận thức của 

người tiêu dùng về cuộc vận động xã hội. Kế 

đến là phương pháp và kết quả nghiên cứu. 

Cuối cùng là phần kết luận và thảo luận kết 

quả nghiên cứu. 

2. Cơ sở lý thuyết và các giả thuyết 

2.1. Thuyết hành vi dự định (Theory of 

Planned Behavior - TPB) 

Lý thuyết này được phát triển từ thuyết 

hành động hợp lý, Theory of Reasoned 

Action (TRA). Theo lý thuyết hành động hợp 

lý (Ajzen & Fishbein, 1980; Fishbein & 

Ajzen, 1975) dẫn theo Ajzen (1991), hành vi 

của một người xuất phát từ ý định hành vi 

(behaviorial intention), được giải thích qua 

thái độ (attitude) và chuẩn chủ quan 

(subjective norm). Lý thuyết hành vi dự định 

bổ sung yếu tố nhận thức kiểm soát hành vi 

(perceived behaviorial control), cùng với thái 

độ và chuẩn chủ quan giải thích ý định và 

hành vi (Ajzen, 1991). Lý thuyết hành vi dự 

định đã được chứng minh là vượt trội so với 

lý thuyết hành động hợp lý trong dự đoán 

hành vi nhờ việc bổ sung yếu tố nhận thức 

kiểm soát (Madden, Ellen & Ajzen, 1992). 
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2.1.1. Thái độ 

Thái độ của một người là việc người đó 

ủng hộ hay không ủng hộ một hành động nào 

đó (Tonglet, Phillips & Read, 2004). Thái độ 

được định nghĩa là một xu hướng tâm lý 

được thể hiện bởi đánh giá một thực thể cụ 

thể với một mức độ ủng hộ hoặc không hài 

lòng (Ajzen, 1991; Ajzen & Fishbein, 1980). 

Gopi và Ramayah (2007) định nghĩa thái độ 

là cách thức cá nhân phản ứng và xử lý với 

một đối tượng. Thái độ thể hiện đánh giá 

chung của cá nhân về việc thực hiện hành vi. 

Thực ra, thái độ được tạo nên bởi niềm tin 

của cá nhân về kết quả hay thuộc tính khi 

thực hiện hành vi, được gọi là niềm tin về 

hành vi (behavioral beliefs) (Fishbein & 

Ajzen, 1975); tùy theo đánh giá về của một 

người về kết quả hay các thuộc tính mà 

người này có thái độ đối với hành vi 

(Montano & Kasprzyk, 2015). Nếu một 

người có niềm tin rằng kết quả của việc tham 

gia vào một hành vi tiêu cực sẽ có thái độ 

tiêu cực đối với việc thực hiện hành vi 

(Ajzen, 1991).  

Rất nhiều các nghiên cứu trước đây như 

các nghiên cứu của Davis, Bagozzi và 

Warshaw (1989), French & cs. (2005), Gopi 

và Ramayah (2007), Han và Kim (2010), cho 

thấy rằng có mối quan hệ chặt chẽ giữa thái 

độ và sự sẵn lòng mua lại của người tiêu 

dùng. Cảm giác của người mua ảnh hưởng 

đến quá trình mua hàng của một khách hàng 

(Koklic & Vida, 2009). Thái độ là một trong 

những yếu tố quyết định ảnh hưởng đến hành 

vi cá nhân (Gibler & Nelson, 2003). Thái độ 

ảnh hưởng đáng kể đến sự sẵn lòng mua của 

người tiêu dùng (Summers, Belleau & Xu, 

2006). Khách hàng có sự sẵn lòng mua sẽ so 

sánh sản phẩm họ nhận được với sản phẩm 

mà họ mong đợi; nếu khách hàng cảm thấy 

rằng sản phẩm họ có được không đáp ứng 

được những mong đợi của họ, họ sẽ cảm thấy 

không hài lòng; ngược lại, nếu khách hàng 

cảm thấy sản phẩm họ nhận được giống hoặc 

vượt cả mong đợi của họ, họ sẽ được thỏa 

mãn và hài lòng (Kotler & Keller, 2015). Có 

thể thấy rằng, thái độ của khách hàng là cách 

phản ứng của khách hàng đối với một sản 

phẩm. Nếu khách hàng cảm thấy hài lòng với 

sản phẩm, có thái độ tích cực với những gì 

sản phẩm mang lại cho họ sẽ sẵn lòng mua lại 

hàng hóa; ngược lại, thái độ tiêu cực sẽ ảnh 

hưởng đến lần mua hàng tiếp theo của họ. 

2.1.2. Chuẩn chủ quan 

Chuẩn chủ quan là những áp lực mà 

người đó phải chịu khi thực hiện hay không 

thực hiện hành vi (Ajzen, 1991; Han & Kim, 

2010; Tonglet & cs., 2004). Người tiêu dùng 

nhận thức về áp lực xã hội đặt lên họ khi 

chọn lựa mua một sản phẩm là bạn bè, cha 

mẹ, các đảng phái chính trị hoặc một đại lý 

liên quan đến quyết định mua hàng 

(Kalafatis, Pollard, East & Tsogas, 1999). 

Khi những người khác gần gũi với khách 

hàng và có thái độ tiêu cực cao đối với sản 

phẩm, khách hàng sẽ có nhiều khả năng điều 

chỉnh sự sẵn lòng mua hàng của mình; ngược 

lại, sự sẵn lòng mua hàng của khách hàng sẽ 

tăng với những người khác có cùng sở thích 

với cùng một sản phẩm (Kaushik, Agrawal & 

Rahman, 2015; Kotler & Keller, 2015). 

2.1.3. Nhận thức kiểm soát hành vi 

Nhận thức kiểm soát hành vi là cảm nhận 

của cá nhân về mức độ khó hay dễ của việc 

thực hiện một hành vi (Ajzen, 1991). Nhận 

thức kiểm soát liên quan đến hai khía cạnh: 

quyền kiểm soát và sự tự tin của về khả năng 

thực hiện hay không thực hiện hành vi. Nhận 

thức kiểm soát hành vi là mức độ mà người 

đó kiểm soát các yếu tố bên trong và các yếu 

tố bên ngoài dẫn đến tạo điều kiện hay hạn 

chế hiệu suất hành vi. Nhận thức kiểm soát 

hành vi là niềm tin của một người đối với các 
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yếu tố sẵn có tạo điều kiện hoặc ngăn chặn 

thực hiện một hành vi (Ajzen, 2011; Han & 

Kim, 2010) 

Nhiều nghiên cứu thực nghiệm sử dụng 

Lý thuyết Hành vi dự định khẳng định thái 

độ, chuẩn chủ quan và nhận thức kiểm soát 

hành vi có thể được sử dụng để dự báo sự sẵn 

lòng mua/ý định mua của người tiêu dùng. 

Kết quả này được xác định trong các bối 

cảnh nghiên cứu ở nước ngoài như: sự sẵn 

lòng mua thịt của các lò giết mỗ di động tại 

Hà Lan (Hoeksma, Gerritzen, Lokhorst & 

Poortvliet, 2017), mua bất động sản ở Saudi 

Arabia (Al-Nahdi & cs., 2015), mua sản 

phẩm hữu cơ tại Hoa Kỳ (Maloney, Lee, 

Jackson & Miller-Spillman, 2014), sử dụng 

dịch vụ vận tải xanh của người tiêu dùng Hoa 

Kỳ (Schniederjans & Starkey, 2014), mua 

thực phẩm halal của người tiêu dùng 

Malaysia (Alam & Sayuti, 2011), mua hàng 

bách hoá trực tuyến của người tiêu dùng 

Thuỵ Điển (Hansen, 2008). Các nghiên cứu 

tại Việt Nam cho thấy Lý thuyết Hành vi dự 

định được sử dụng trong dự báo hành vi như: 

sự sẵn lòng mua giày dép nội (Phạm Thị Mỹ 

Vân, 2017), mua sắm trực tuyến (Hà Ngọc 

Thắng & Nguyễn Thành Độ, 2016), mua cá 

của người tiêu dùng Nha Trang (Hồ Huy 

Tựu, 2007). 

Trên cơ sở của Lý thuyết Hành vi dự 

định, để dự báo sự sẵn lòng mua giày Việt 

Nam chất lượng cao, ba giả thuyết sau đây 

được đề xuất: 

H1: Thái độ của người tiêu dùng ảnh 

hưởng cùng chiều đến sự sẵn lòng mua giày 

Việt Nam chất lượng cao. 

H2: Chuẩn chủ quan ảnh hưởng cùng 

chiều đến sự sẵn lòng mua giày Việt Nam 

chất lượng cao. 

H3: Nhận thức kiểm soát hành vi ảnh 

hưởng cùng chiều đến sự sẵn lòng mua giày 

Việt Nam chất lượng cao. 

2.2. Truyền thông đại chúng trong cuộc vận 

động “Người Việt Nam ưu tiên dùng hàng 

Việt Nam” 

Truyền thông xã hội (social media) là 

một yếu tố quan trọng của tất cả các mối 

quan hệ đời sống và kinh doanh 

(Papasolomou & Melanthiou, 2012). Tổng 

kết các nghiên cứu về truyền thông đại 

chúng giai đoạn 1997-2010, Papasolomou 

và Melanthiou (2012) thấy rằng trong lĩnh 

vực nghiên cứu marketing, 84,4% các 

nghiên cứu liên quan đến chủ đề sử dụng 

truyền thông xã hội làm công cụ tiếp thị, 

trong đó nổi bật là sử dụng truyền thông xã 

hội làm công cụ quảng cáo, bên cạnh đó là 

thông tin và quan hệ công chúng. 

Truyền thông đại chúng (mass social 

media) có tác động rất lớn đến hành vi người 

tiêu dùng. Hằng ngày người tiêu dùng tiếp 

xúc với rất nhiều nguồn thông tin khác nhau 

từ quảng cáo, email, báo chí, tivi. Khi mua 

một món hàng người tiêu dùng thường dựa 

vào trí nhớ về thông tin chất lượng được 

nghe từ các kênh đại chúng hay có xu hướng 

chọn mua các nhãn hiệu họ thường được 

nghe nhắc đến (Nguyễn Xuân Lãn, Phạm Thị 

Lan Hương & Đường Thị Liên Hà, 2014). 

Hiệu quả và chất lượng truyền thông tiếp thị 

qua có ảnh hưởng đến các dự định hành vi 

khách của khách hàng trong tương lai 

(Dwyer, 1987; Palmatier, 2008). 

Truyền thông trong cuộc vận động 

“Người Việt Nam ưu tiên dùng hàng Việt 

Nam” có thể là một nhân tố ảnh hưởng đến 

sự sẵn lòng mua của người tiêu dùng. Nghiên 

cứu này nhằm đánh giá cảm nhận của người 

tiêu dùng về cuộc vận động và sự ảnh hưởng 

của cuộc vận động đến hành vi lựa chọn sản 

phẩm trong nước của người tiêu dùng, trường 

hợp mặt hàng giày Việt Nam chất lượng cao. 

Về mặt thực tiễn, kết luận tại hội nghị tổng 

kết 10 năm cuộc vận động “Người Việt Nam 

ưu tiên dùng hàng Việt Nam” chỉ ra rằng 



TRƯỜNG ĐẠI HỌC KINH TẾ - ĐẠI HỌC ĐÀ NẴNG 

30 

cuộc vận động này đã tạo ra một sự chuyển 

biến trong thị trường nội địa, chuyển biến 

nhận thức đến thúc đẩy hành động của người 

tiêu dùng Việt đối với hàng Việt Nam (Thy 

Thảo, 02/08/2019). Trong bối cảnh tương tự 

như của Việt Nam, chiến dịch mua hàng nội 

của chính phủ Indonesia được thực hiện với 

tên gọi “100%  Indonesia” (100% yêu 

Indonesia). Nghiên cứu của Salehudin (2016) 

cho thấy có sự ảnh hưởng của chiến dịch 

truyền thông này đến sự sẵn lòng mua của 

khách hàng. Vì vậy, giả thuyết thứ tư của 

nghiên cứu này được phát biển như sau: 

H4: Nhận thức của người tiêu dùng về 

cuộc vận động “Người Việt Nam ưu tiên 

dùng hàng Việt Nam” ảnh hưởng cùng chiều 

đến sự sẵn lòng mua mặt hàng giày Việt Nam 

chất lượng cao. 

Mô hình nghiên cứu đề xuất như trong 

Hình 1. 

 

Hình 1: Mô hình nghiên cứu (hiệu chỉnh từ 

Lý thuyết Hành vi Dự định của Ajzen, 1991) 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Đây là một nghiên cứu hỗn hợp bao gồm: 

nghiên cứu định tính và nghiên cứu định 

lượng. Nghiên cứu định tính được thực hiện 

nhằm hai mục đích (xem khung phỏng vấn 

trong Phụ lục 4). Thứ nhất, dữ liệu định tính 

dùng để hiệu chỉnh, việt hoá thang đo phù 

hợp với bối cảnh nghiên cứu. Thứ hai, dữ 

liệu định tính dùng để mô tả chi tiết những 

đặc điểm của khách hàng qua các yếu tố tác 

động đến sự sẵn lòng mua giày Việt Nam 

chất lượng cao của người tiêu dùng, bổ sung 

cho kết quả thống kê mô tả của nghiên cứu 

định lượng sau này. Dữ liệu định tính được 

thu thập bằng phỏng vấn. Bản hỏi định lượng 

sau khi đã điều chỉnh sẽ được đưa vào nghiên 

cứu chính thức (xem Phụ lục 3). 

Nghiên cứu định lượng được tiến hành 

qua khảo sát. Thang đo được kiểm định qua 

phân tích hệ số Cronbach’s Alpha và phân 

tích nhân tố khám phá EFA. Các giả thuyết 

được kiểm định bằng hồi quy đa biến. Dữ 

liệu được xử lý bằng phần mềm SPSS.  

Dữ liệu định tính được thu thập bằng 

phương pháp phỏng vấn sâu (n=12). Theo 

Neergaard và Ulhøi (2007) sự phù hợp của 

cỡ mẫu là tương đối trong nghiên cứu định 

tính. Việc lựa chọn cỡ mẫu lớn hay nhỏ phụ 

thuộc vào nhiều yếu tố như thời gian, kinh 

phí, kinh nghiệm… Mẫu sẽ được tiến hành 

thu thập cho đến khi nào tác giả có thể thu 

thập được đủ lượng thông tin cần thiết và 

được xem là bão hòa nếu tiếp tục tiến hành 

phỏng vấn khi nhận được những câu trả lời 

trùng lặp. Theo Morse (2000), một mẫu thích 

hợp được hướng dẫn bởi việc lấy mẫu thông 

tin, trường hợp có tạo điều kiện cho sự hiểu 

biết về vấn đề nghiên cứu hay không. Để tiết 

kiệm về mặt thời gian, kinh phí mà vẫn đảm 

bảo được tính đại diện của mẫu thì cỡ mẫu 

được đề nghị là 12 - 20 người. Vì vậy cỡ mẫu 

được chọn 12 người là đạt yêu cầu. Các đáp 

viên phải từ 18 tuổi trở lên để đảm bảo tính 

hợp lý của các nội dung trả lời. Thời gian của 

mỗi cuộc phỏng vấn tay đôi kéo dài từ 15 

đến 30 phút. Đáp viên đa dạng nhóm tuổi và 

đa dạng địa bàn sinh sống, nghề nghiệp (xem 

Phụ lục 1). 

Dữ liệu định lượng được thu thập từ 

phiếu khảo sát (n=275). Mẫu trong nghiên 

cứu được chọn theo phương pháp lấy mẫu 

thuận tiện để phù hợp với trường hợp bị giới 

hạn về thời gian và chi phí. Điều này có 

nghĩa là nhà nghiên cứu có thể chọn các đối 

tượng mà họ có thể dễ tiếp cận để tiến hành 



TẠP CHÍ KHOA HỌC KINH TẾ - SỐ 9(01) - 2021 

31 

khảo sát (Nguyễn Đình Thọ, 2013). Kích cỡ 

mẫu nghiên cứu dựa theo công thức của 

Tabachnick và Fidell (2007) là n≥50 +8m, 

với m số biến độc lập. Mô hình có 4 biến 

độc lập nên kích thước mẫu tối thiểu là 82 

mẫu. Theo đề nghị của Hair, Black, Babin 

và Anderson (2019) kích thước mẫu tối 

thiểu là gấp 5 lần tổng số biến quan sát; 

nghiên cứu này sử dụng 28 biến quan sát 

nên kích thước mẫu tối thiểu là 140. Cỡ mẫu 

được chọn phù hợp với các khuyến cáo nêu 

trên. Tỷ lệ nam/nữ trong mẫu là 132/143; 

Phần lớn đáp viên có trình độ đại học, cao 

đẳng trở lên chiếm 72%; còn lại 28% đáp 

viên chưa tốt nghiệp đại học, cao đẳng. Độ 

tuổi và thông tin chi tiết về mẫu được trình 

bày trong Phụ lục 2. 

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Nhận thức của người tiêu dùng thành 

phố Long Xuyên về cuộc vận động người 

Việt ưu tiên dùng hàng Việt Nam 

Cuộc vận động “Người Việt Nam ưu tiên 

dùng hàng Việt Nam” đã có tác động đến 

người tiêu dùng Long Xuyên (Hình 5). Hơn 

80% người tiêu dùng cho rằng chính nhờ 

cuộc vận động mà họ biết đến nhiều hơn các 

thương hiệu Việt. Cuộc vận động này được 

đánh giá là được tổ chức thường xuyên, kịp 

thời và lan truyền đến cả những vùng nông 

thôn, cuộc vận động cung cấp thông tin đầy 

đủ, hữu ích và đáng tin cậy đến người tiêu 

dùng cũng như sử dụng các kênh truyền 

thông phù hợp với người tiêu dùng, thu hút 

được đông đảo nhiều người tham gia. Tuy 

nhiên, hơn 40% người tiêu dùng được khảo 

sát còn phân vân và chưa đồng tình với quan 

điểm về quan điểm cho rằng cuộc vận động 

được tổ chức kịp thời. Mức độ tổ chức 

thường xuyên và lan truyền đến những vùng 

nông thôn vẫn chưa được đánh giá cao. Điều 

này cho thấy sau nhiều năm kiên trì tiến hành 

tổ chức cuộc vận động người Việt dùng hàng 

Việt đã có những tác động tích cực. Cuộc vận 

động đã mang lại hiệu quả, tác động niềm tin 

của người tiêu dùng thành phố Long Xuyên 

vào hàng Việt Nam chất lượng cao, cung cấp 

thông tin hữu ích cho người tiêu dùng về 

hàng Việt Nam chất lượng cao, mặc dù việc 

tổ chức còn chưa kịp thời và thường xuyên 

theo mong mỏi của nhiều người tiêu dùng, 

đồng thời cũng chưa thật sự ảnh hưởng đến 

những vùng quê nông thôn. 

 

Hình 2: Nhận thức của người tiêu dùng về 

cuộc vận động “Người Việt Nam ưu tiên 

dùng hàng Việt Nam” 

4.2. Ảnh hưởng của cuộc vận động “Người 

Việt ưu tiên dùng hàng Việt đến sự sẵn lòng 

mua giày Việt Nam chất lượng cao 

Kết quả phân tích nhân tố khám phá được 

trình bày trong Bảng 1. Các giả thuyết được 

kiểm định bằng phương pháp hồi quy tuyến 

tính đều được chấp nhận (xem Bảng 2). Giá 

trị Sig(F) = 0,000 < 0,05 khẳng định mô hình 

phù hợp. Hệ số R2 = 0,489 cho thấy 48,9% 

sự thay đổi sự sẵn lòng mua của người tiêu 

dùng được giải thích bởi mô hình hồi quy. 

Mô hình hồi quy không xảy ra hiện tượng đa 

cộng tuyến vì VIF của các biến đều có giá trị 

nhỏ hơn 10.  

Qua kết quả hồi quy, các sig tương ứng 

của các biến thái độ, chuẩn chủ quan, nhận 

thức kiểm soát hành vi, cuộc vận động 

“Người Việt Nam ưu tiên dùng hàng Việt 

Nam” đều nhỏ hơn 0,05. Kết quả này có thể 

khẳng định 4 giả thuyết đưa ra ban đầu được 

chấp nhận. Ngoài các yếu tố (1) thái độ của 
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người tiêu dùng, (2) chuẩn chủ quan và (3) 

nhận thức kiểm soát hành vi, cuộc vận động 

“Người Việt Nam ưu tiên dùng hàng Việt 

Nam” ảnh hưởng tích cực đến sự sẵn lòng 

mua giày Việt Nam chất lượng cao. Hệ số 

bêta chuẩn hoá trong Phụ lục 5 cho thấy mức 

độ tác động của cuộc vận động “Người Việt 

Nam ưu tiên dùng hàng Việt Nam” thấp nhất 

trong 4 yếu tố. Tuy nhiên, kết quả này cung 

cấp thêm bằng chứng khẳng định kết quả của 

cuộc vận động “Người Việt Nam ưu tiên 

dùng hàng Việt Nam” như trong các Hội 

nghị tổng kết đã trình bày. 

Ngoài ra kết quả kiểm định còn cho thấy 

sự sẵn lòng mua còn chịu tác động bởi các 

yếu tố nhân khẩu học.  

Bảng 1: Kết quả phân tích nhân tố và kiểm 

định Cronbach’s Alpha  

 

 

Bảng 2: Kết quả kiểm định giả thuyết 

 

Bảng 3: Kiểm định sự khác biệt về sự sẵn 

lòng mua theo giới tính, tuổi, thu nhập và 

trình độ học vấn 

Sự khác biệt về Sự sẵn lòng mua 

Giới tính Không có sự khác biệt 

Thu nhập  Không có sự khác biệt 

Tuổi 36 trở lên > 26-35 > 18-25  

Trình độ học vấn Chưa tốt nghiệp cao đẳng, 

đại học > Tốt nghiệp cao 

đẳng, đại học, trở lên 

Kết quả kiểm định ở Bảng 3 có thể thấy 

có sự khác biệt về sự sẵn lòng mua giày Việt 

Nam chất lượng cao giữa các nhóm tuổi và 

trình độ học vấn. Sự sẵn lòng mua sẽ tăng 

dần theo độ tuổi. Người trẻ tuổi có xu hướng 

sẵn lòng mua giày Việt Nam chất lượng cao 

thấp hơn so với các nhóm tuổi còn lại. Nhóm 

tuổi 36 tuổi trở lên có mức độ sẵn lòng mua 

cao hơn. Nhóm người tiêu dùng có trình độ 

dưới cao đẳng có mức độ sẵn lòng mua giày 

Việt Nam chất lượng cao lớn hơn nhóm 

khách hàng tốt nghiệp cao đẳng trở lên. 

Không có sự khác biệt về sự sẵn lòng mua 

giày Việt Nam chất lượng cao đối với giới 

tính và mức thu nhập. 

5. Thảo luận và kết luận 

5.1. Thảo luận & kết luận 

Sự sẵn lòng mua giày Việt Nam chất 

lượng cao của người tiêu dùng Long Xuyên 
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chịu ảnh hưởng bởi các nhân tố thái độ, 

chuẩn chủ quan, nhận thức kiểm soát hành 

vi và cuộc vận động “Người Việt Nam ưu 

tiên dùng hàng Việt Nam”. Kết quả nghiên 

cứu này cũng tương tự với nhiều nghiên cứu 

thực nghiệm trước đây đã sử dụng thuyết 

hành vi dự định của Ajzen (1991), khẳng 

định sự ảnh hưởng của 3 nhân tố thái độ, 

chuẩn chủ quan và nhận thức kiểm soát 

hành vi đến sự sẵn lòng mua hàng của người 

tiêu dùng (ví dụ như Al-Nahdi & cs., 2015; 

Hà Ngọc Thắng & Nguyễn Thành Độ, 2016; 

Tonglet & cs., 2004; Zhao & Othman, 

2011). Nghiên cứu này cung cấp thêm bằng 

chứng cho thấy cả 3 nhân tố này đều tác 

động đến sự sẵn lòng mua trường hợp giày 

Việt Nam chất lượng cao trong bối cảnh của 

người tiêu dùng Long Xuyên.  

Cuộc vận động “Người Việt Nam ưu tiên 

dùng hàng Việt Nam” được khẳng định có 

tác động đến sự sẵn lòng mua giày Việt 

Nam chất lượng cao của người tiêu dùng 

thành phố Long Xuyên. Sau hành trình hơn 

10 năm thực hiện cuộc vận người Việt Nam 

ưu tiên dùng hàng Việt Nam, người tiêu 

dùng tin dùng hàng Việt Nam hơn, cụ thể là 

đối với mặt hàng giày Việt Nam chất lượng 

cao. Mặc dù vậy, kết quả của cuộc vận động 

vẫn còn nhiều hạn chế và chưa thật sự ảnh 

hưởng sâu rộng đến sự sẵn lòng mua hàng 

Việt Nam chất lượng cao nói chung và giày 

Việt Nam chất lượng cao nói riêng. Truyền 

thông về vuộc vận động “Người Việt Nam 

ưu tiên dùng hàng Việt Nam” có ảnh hưởng 

đến sự sẵn lòng mua giày Việt Nam chất 

lượng cao, nhưng mức ảnh hưởng được xác 

định là thấp nhất trong bốn yếu tố được xem 

xét trong mô hình. Cuộc vận động được cho 

là chưa được tổ chức thường xuyên và có 

hiệu quả theo nhận định của một số cá nhân 

người tiêu dùng được phỏng vấn. Bên cạnh 

đó, một bộ phận người tiêu dùng vẫn còn 

hoài nghi về tính hữu ích và độ tin cậy của 

những thông tin từ cuộc vận động và cho 

rằng cuộc vận động vẫn chưa thực sự thu 

hút được đông đảo quần chúng tham gia. 

Trong thời gian tới, ban tổ chức cuộc vận 

động “Người Việt Nam ưu tiên dùng hàng 

Việt Nam” cần khắc phục những hạn chế 

này để phát huy được hết sức mạnh lan tỏa 

mà cuộc vận động mang lại. 

Kết quả nghiên cứu của Salehudin (2016) 

về vai trò của chiến dịch “ 100% ♥ 

Indonesia” để xúc tiến hàng hóa trong nước 

cũng cho thấy chiến dịch này cũng chưa thật 

sự có tác động mạnh mẽ đến sự sẵn lòng 

mua hàng của người tiêu dùng trong nước. 

Điều này có thể lý giải rằng hiện nay các 

nước đang phát triển như Việt Nam và 

Indonesia đang nỗ lực cho việc tổ chức các 

chương trình chiến dịch vận động người dân 

trong nước lựa chọn các sản phẩm trong 

nước. Tuy nhiên, cuộc vận động này lại 

chưa được chú trọng vào ngành da giày nói 

chung và ngành giày nói riêng. Điều này đã 

dẫn đến sự ảnh hưởng của cuộc vận động 

chưa tác động mạnh lến hành vi tiêu dùng 

của người tiêu dùng trong nước đối với sản 

phẩm ngành da giày. 

Theo báo cáo trong Hội nghị tổng kết 10 

năm cuộc vận động “Người Việt Nam ưu tiên 

dùng hàng Việt Nam” từ năm 2009 - 2019. 

Theo ông Vũ Trường Sơn - Phó Chủ tịch 

Công đoàn Công thương Việt Nam, “cuộc 

vận động đã nâng cao và khẳng định chất 

lượng của hàng hóa dịch vụ thương hiệu 

Việt, nâng cao hiệu quả quản lý nhà nước, 

lành mạnh hóa thị trường, bảo đảm quyền lợi 

người tiêu dùng, tạo điều kiện cho các doanh 

nghiệp nâng cao năng lực sản xuất kinh 

doanh” (Hồng Hạnh, 22/11/2019). Tại An 

Giang, ngày 20-5 Ban Chỉ đạo Cuộc vận 

động “Người Việt Nam ưu tiên dùng hàng 

Việt Nam” tỉnh tổ chức tổng kết 10 năm thực 

hiện cuộc vận động giai đoạn 2009-2019. 

Phát biểu chỉ đạo hội nghị, Phó Chủ tịch 

UBND tỉnh Lê Văn Nưng, Phó Trưởng ban 

Thường trực Ban Chỉ đạo Cuộc vận động 
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“Người Việt Nam ưu tiên dùng hàng Việt 

Nam” tỉnh đánh giá “cuộc vận động làm 

chuyển biến lớn từ tỉnh đến cơ sở; chuyển 

biến nhận thức của người tiêu dùng về mua 

sắm hàng Việt” (Hạnh Châu, 21/05/2019). 

Với 43 phiên chợ, 205 chuyến hàng Việt về 

nông thôn, biên giới được tổ chức tại An 

Giang thu hút 578 ngàng lượt khách tham 

quan mua sắm đạt doanh số trên 55 tỷ đồng. 

Đây là các kết quả tích cực mà cuộc vận 

động mang lại. Kết quả nghiên cứu cũng đã 

phần nào khẳng định lại với những nỗ lực 

của các cấp quản lý trong cuộc vận động đã 

mang lại những kết quả tích cực trong nhận 

thức của người tiêu dùng. 

Một số đặc điểm của người tiêu dùng 

Long Xuyên được rút ra như sau: Người tiêu 

dùng Long Xuyên rất sự sẵn lòng mua giày 

Việt Nam chất lượng cao nhưng một số 

người tiêu dùng lại không thường xuyên xem 

thông tin về giày Việt Nam chất lượng cao. 

Họ có thái độ tích cực đối với giày Việt Nam 

chất lượng cao. Tuy nhiên một số người vẫn 

còn hoài nghi về độ bền của mặt hàng này và 

cho rằng giá cả chưa thật sự hợp lý với họ. 

Quyết định chọn mua giày Việt Nam chất 

lượng cao của phần đông người tiêu dùng 

Long Xuyên bị tác động bởi nhóm tham 

chiếu là bạn bè và người thân. Tuy nhiên vẫn 

có một nhóm người tiêu dùng tự đưa ra quyết 

định mua hàng không chịu ảnh hưởng bởi ý 

kiến của người khác. Người tiêu dùng Long 

Xuyên kiểm soát được hành vi mua hàng của 

mình tuy nhiên vẫn còn một số người tiêu 

dùng cho rằng họ chưa nắm được thông tin 

giá cả và chất lượng cửa giày Việt Nam chất 

lượng cao. Cuộc vận động “Người Việt Nam 

ưu tiên dùng hàng Việt Nam” có tác động 

tích cực đến sự sự lòng mua của họ. 

Sự sẵn lòng mua giày Việt Nam chất 

lượng cao của người tiêu dùng tại thành phố 

Long Xuyên có sự khác biệt giữa các nhóm 

tuổi và trình độ học vấn. Nhóm tuổi dưới 36 

tuổi có mức độ sẵn lòng mua kém hơn so với 

độ tuổi từ 36 tuổi trở lên. Điều này có thể 

thấy rằng hiện nay giày Việt Nam chất lượng 

cao chưa thật sự đáp ứng thị hiếu của giới trẻ. 

Khách hàng trẻ tuổi được phỏng vấn cho 

rằng mẫu mã giày không đa dạng và không 

hấp dẫn bằng giày ngoại nhập. Khánh hàng ở 

độ tuổi 36 tuổi trở lên quan tâm đến chất 

lượng và giá cả hơn là các mẫu mã thời 

trang. Nhóm khách hàng này tỏ ra hài lòng 

với thiết kế hiện tại của các thương hiệu giày 

Việt Nam chất lượng cao. Kết quả này khác 

với nghiên cứu của Nguyễn Thị Như Minh 

(2019) về sự sẵn lòng mua giày của Công ty 

BQ, một nghiên cứu cho thấy không có sự 

khác biệt về sự sẵn lòng mua giữa các nhóm 

tuổi mua giày của Công ty BQ. Kết quả 

phỏng vấn cũng cho thấy Biti’s Hunter là 

một trong những thương hiệu giày Việt Nam 

chất lượng cao được khách hàng tại thành 

phố Long Xuyên đánh giá cao về mẫu mã và 

thiết kế giày thể thao phong phú, phù hợp với 

cho giới trẻ..  

Tương tự như vậy, nghiên cứu này cho 

thấy có sự khác biệt về sự sẵn lòng mua giữa 

hai nhóm khách hàng tốt nghiệp trung cấp trở 

xuống và đã tốt nghiệp cao đẳng trở lên. 

Khách hàng chưa tốt nghiệp trung cấp trở 

xuống có mức độ sẵn lòng mua giày Việt 

Nam chất lượng cao cao hơn. Kết quả phỏng 

vấn cũng cho thấy chính sách khuyến khích 

tiêu dùng hàng Việt Nam chất lượng cao 

chưa thực sự thu hút các đối tượng có trình 

độ cao, có nhiều cơ hội tiếp xúc với các 

thông tin hàng hoá trong và ngoài nước. 

Trong khi đó, nghiên cứu của Nguyễn Thị 

Như Minh (2019) cho thấy không có sự khác 

biệt về sự sẵn lòng mua giày của Công ty BQ 

giữa các nhóm học vấn. Có thể ghi nhận đây 

là sự khác biệt trong đặc điểm của khách 

hàng tại thành phố Long Xuyên và thành phố 

Đà Nẵng. Kết quả này cũng cho thấy tầm 

quan trọng của bối cảnh nghiên cứu đối với 

các nghiên cứu Marketing. 
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5.2. Hàm ý quản trị 

Một số hàm ý quản trị được rút ra. Kết 

quả nghiên cứu cho thấy người tiêu dùng 

Long Xuyên có thái độ tích cực đối với giày 

Việt Nam chất lượng cao và rất sẵn lòng mua 

giày Việt Nam chất lượng cao. Việc của các 

doanh nghiệp giày Việt Nam chất lượng cao 

là làm thế nào để đáp ứng được mong mỏi 

của người tiêu dùng biến sự sẵn lòng mua 

thành hành vi mua thật sự. Mặc dù sẵn lòng 

đón nhận sản phẩm giày Việt Nam chất 

lượng cao nhưng nhiều người tiêu dùng cho 

rằng thiết kế của các hãng giày Việt Nam 

chất lượng cao còn kém đa dạng. Vì vậy mà 

các doanh nghiệp giày Việt cần tâm nhiều 

hơn đến mẫu mã thiết kế và chú trọng hơn về 

mặc thiết kế cho từng lứa tuổi, đặc biệt là với 

giới trẻ đây là đối tượng quan tâm nhiều đến 

thẩm mỹ và tính hợp thời trang. 

 Các yếu tố chuẩn chủ quan và nhận thức 

kiểm soát hành vi cũng tác động không nhỏ 

đến sự sẵn lòng mua hàng của người tiêu 

dùng. Các doanh nghiệp cần quan tâm nhiều 

hơn đến các yếu tố này trong việc tác động 

đến hành vi mua hàng của người tiêu dùng 

thông qua các hình thức quảng bá tác động 

trực tiếp hoặc gián tiếp. Người tiêu dùng 

thông minh họ rất quan tâm đến tính rõ ràng 

và có sự so sánh về giá cả và chất lượng. Vì 

vậy mà các doanh nghiệp cũng nên thể hiện rõ 

về thành phần cấu tạo và giá cả trên các sản 

phẩm được trưng bày với đầy đủ các thông tin 

cần thiết mà người tiêu dùng quan tâm. 

Cuộc vận động “Người Việt Nam ưu tiên 

dùng hàng Việt Nam” là một trong những 

yếu tố tác động người tiêu dùng Long Xuyên 

các doanh nghiệp giày Việt có thể tận dụng 

sức ảnh hưởng của cuộc vận động đánh vào 

tâm lý của người tiêu dùng. Đối với các nhà 

quản lý, cuộc vận động sau hơn 10 năm được 

thực hiện đã có những kết quả tích cực tuy 

nhiên vẫn còn những hạn chế nên chưa phát 

huy một cách sâu rộng đến hành vi của người 

tiêu dùng đặc biệt là trong ngành giày. Cần 

phát triển những hình thức hấp dẫn hơn lôi 

cuốn người tiêu dùng trẻ tham gia, có sự 

quan tâm và những chính sách thiết thực 

dành cho ngành da nói chung và giày nói 

riêng để phát huy được tiềm năng của các 

doanh nghiệp nội địa cũng như mức độ 

thường xuyên và tính kịp thời của cuộc vận 

động cần được tăng cường để phát huy tối đa 

hiệu quả mà cuộc vận động mang lại. 

5.3. Hạn chế của nghiên cứu và hướng 

nghiên cứu tiếp theo 

Trong quỹ thời gian và nguồn kinh phí 

hạn hẹp, đề tài nghiên cứu còn tồn tại những 

hạn chế và thiếu sót. Thứ nhất, mẫu được 

chọn theo phương pháp lấy mẫu thuận tiện, 

phi xác suất vì vậy mà tính đại diện mẫu 

chưa cao. Các nghiên cứu sau nên mở rộng 

phạm vi nghiên cứu để mang tính phổ quát 

hơn khi nghiên cứu về sự sẵn lòng mua của 

người tiêu dùng. Bên cạnh đó có thể mở rộng 

phạm vi lớn hơn để có thể xem xét được các 

yếu tố tác động đến sự sẵn lòng mua giày 

Việt Nam chất lượng cao của người tiêu dùng 

Việt Nam nói chung. 

Thứ hai, nghiên cứu này đánh giá thang 

đo bằng phương pháp hệ số tin cậy 

Cronbach’s Alpha và phân tích nhân tố khám 

phá EFA, phân tích hồi quy. Tuy nhiên hiện 

nay còn nhiều phương pháp hiện đại để đánh 

giá thang đo và kiểm định mô hình lý thuyết 

như phương pháp phân tích nhân tố khẳng 

định CFA, phương pháp phân tích cấu trúc 

tuyến tính SEM,… 

Thứ ba, mô hình nghiên cứu chỉ giải thích 

46,9% sự biến thiên của sự sẵn lòng mua 

giày Việt Nam chất lượng cao của người tiêu 

dùng Long Xuyên bị ảnh hưởng bởi các nhân 

tố “Thái độ”, “Chuẩn chủ quan”, “Nhận thức 

kiểm soát hành vi”, Cuộc vận động người 

Việt Nam ưu tiên dùng hàng Việt Nam”. 

Điều này cho thấy còn nhiều yếu tố khác có 

thể tác động đến sự sẵn lòng mua giày Việt 
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Nam chất lượng cao của người tiêu dùng. 

Những nghiên cứu sau có thể bổ sung thêm 

các yếu tố tác động đến ý định mua hàng của 

người tiêu dùng. 

Thứ tư, nghiên cứu này xem ảnh hưởng 

của cuộc vận động “Người Việt Nam ưu tiên 

dùng hàng Việt Nam” là một biến độc lập tác 

động trực tiếp đến sự sẵn lòng mua. Nghiên 

cứu chưa xem xét đến mối quan hệ giữa 

truyền thông với thái độ, chuẩn chủ quan và 

sự sẵn lòng mua. Những nghiên cứu tiếp theo 

có thể làm rõ mối quan hệ này trên cơ sở lý 

thuyết và sử dụng kỹ thuật xử lý dữ liệu khác 

như PLS hoặc SEM để kiểm định mối quan 

hệ giữa các khái niệm nói trên. 

Thứ năm, nghiên cứu chỉ dừng ở việc xem 

xét ai là đối tượng ảnh hưởng đến sự sẵn lòng 

mua của người tiêu dùng và mức độ ảnh 

hưởng của nhóm tham chiếu này. Nghiên cứu 

còn chưa đi sâu vào xem xét đối tượng nào 

có sức ảnh hưởng lớn nhất đến sự sẵn lòng 

mua hàng của người tiêu dùng ở từng lứa 

tuổi. Vì ở những lứa tuổi khác nhau nhóm 

tham chiếu cũng sẽ có sự ảnh hưởng khác 

nhau đó có thể là bạn bè, người thân, đồng 

nghiệp, người nổi tiếng. Hy vọng những 

nghiên cứu tiếp theo có thể khắc phục những 

hạn chế này. 
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