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1. Giới thiệu

Hiện nay, một bộ phận người tiêu dùng Việt vẫn
còn khá thờ ơ với hàng nội, chuộng hàng ngoại và
hàng nhập khẩu; trong khi đó, các biện pháp, chính
sách của doanh nghiệp Việt cũng như các cơ quan
quản lý nhà nước vẫn còn một số khó khăn, tồn tại
như: sự phối hợp giữa doanh nghiệp và các cơ quan
quản lý nhà nước vẫn chưa chặt chẽ trong vấn đề
truyền thông, dẫn đến chưa thực sự tác động mạnh

vào tâm lý, hành vi người tiêu dùng (Lê Việt Nga,
2015). 

Đối với thực phẩm trẻ em và đặc biệt là sản phẩm
sữa bột, sản phẩm quan trọng và có giá trị lớn nhất
thì tâm lý sính ngoại được thể hiện rõ nét nhất. Vụ
trưởng Vụ công nghiệp nhẹ Bộ Công thương cho
biết, hiện nay, trong thị trường sữa bột, hàng ngoại
chiếm đến khoảng 70%. Đối với các sản phẩm khác,
tuy hàng nội chiếm đa số nhưng tâm lý chuộng hàng
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ngoại vẫn phổ biến tại các thành phố lớn. Chính vì
vậy việc hình thành một mô hình đánh giá được các
yếu tố tác động đến ý định mua của người tiêu dùng
thực phẩm trẻ em tại thị trường Việt Nam là một chủ
đề có ý nghĩa cả về lý thuyết và thực tiễn kinh doanh
của doanh nghiệp cũng như công tác điều tiết thị
trường của Nhà nước. 

Các nghiên cứu đã được công bố liên quan đến
chủ đề các nhân tố tác động đến ý định mua thực
phẩm trẻ em tại Việt Nam hiện nay không nhiều,
chủ yếu tập trung vào một loại sản phẩm, một số
nhân tố độc lập và theo từng tỉnh, thành phố như
nghiên cứu hành vi tiêu dùng sữa bột cho trẻ dưới 6
tuổi tại Cần Thơ của Lê Thị Thu Trang & Trần
Nguyễn Toàn Trung (2014); nghiên cứu của Nguyễn
Đình Thọ & cộng sự (2008) về chủ nghĩa vị chủng
và sự nhậy cảm về văn hóa tác động đến ý định mua
hàng nội và hàng nhập khẩu của người tiêu dùng
Việt Nam. Trên thế giới, các nghiên cứu tiêu biểu về
tác động của chủ nghĩa vị chủng, cảm nhận về sản
phẩm, sự ác cảm và thiện cảm, chuẩn mức xã hội
đến ý định mua phải kể đến như nghiên cứu của
Klein & Ettenson (1999), Shimp & Sharma (1987),
Xiang & cộng sự (2012). 

Kế thừa và phát triển các nghiên cứu trước đây,
nghiên cứu này mở rộng khung lý thuyết các yếu tố
tác động đến hành vi như chuẩn mực xã hội, sự
thiện cảm, gia đình, nhóm tham khảo tác động đến
cảm nhận hàng nội và ý định mua hàng thực phẩm
trẻ em của người tiêu dùng Việt Nam. Phạm vi
nghiên cứu cũng được triển khai trên cả ba thành
phố lớn tại ba miền là Hà Nội, Đà Nẵng và Hồ Chí
Minh.

2. Cơ sở lý thuyết và giả thuyết nghiên cứu 

Dựa vào khung lý thuyết các yếu tố tác động đến
ý định mua người tiêu dùng của Engel & cộng sự
(1993), Howard & Sheth  (1989), Fishbein & Ajzen
(2010), nghiên cứu này tập trung xây dựng mô hình
các nhân tố tác động đến ý định mua hàng nội, cụ
thể bao gồm: các biến độc lập là chủ nghĩa vị chủng,
chuẩn mực xã hội, sự thiện cảm, gia đình, nhóm
tham khảo; biến trung gian là biến cảm nhận hàng
nội; biến phụ thuộc tiếp nhận sự tác động là biến ý
định mua. Trong đó, ý định mua là hệ quả của sự
cảm nhận đối với hàng nội và các các yếu tố môi
trường tác động (gia đình và nhóm tham khảo) được
dùng để dự đoán hành vi mua hiện tại.

Ý định mua

Engel & cộng sự (1993) chỉ ra rằng người tiêu

dùng luôn hình thành ý định mua trước các hành
động mua cụ thể và thường quyết định mua các sản
phẩm mà họ đã có các cảm nhận, nhận thức tích cực
từ trước. Như vậy, cảm nhận về sản phẩm giúp
khách hàng có được sự ưu tiên trong các phương án
lựa chọn mua của mình. Trong thực tế, hành vi mua
còn bị tác động bởi các yếu tố tình huống tại điểm
bán hàng và việc nghiên cứu tác động này gặp nhiều
khó khăn, chính vì vậy phần lớn các nhà nghiên cứu
đánh giá hành vi mua thông qua ý định mua. Young
& cộng sự (1998), Newberry & cộng sự (2003),
Chandon & cộng sự (2005) nghiên cứu ý định mua
của người tiêu dùng ở các quốc gia khác nhau chịu
tác động bởi các nhóm nhân tố khác nhau và phụ
thuộc vào loại sản phẩm nghiên cứu. 

Cảm nhận về hàng nội

Cảm nhận về hàng nội là thái độ của người tiêu
dùng đối với hàng nội nói chung và sự tác động qua
lại giữa cảm nhận về chất lượng hàng hóa dựa trên
xuất xứ nội địa của nó và thái độ đối với các sản
phẩm nội nói chung. Các nghiên cứu gần đây được
thực hiện trên cả các thị trường của các nước phát
triển và đang phát triển. Klein & Ettenson (1999),
Kaynak & Kara (2002), Hamin & Elliott (2006)
nghiên cứu nhận thức thái độ của người tiêu dùng
đối với hàng nội và hàng ngoại trên nhiều khía cạnh
như thương hiệu, thiết kế, chất lượng, hệ thống phân
phối, truyền thông, văn hóa,... tác động đến ý định
và hành vi mua. Kế thừa các tác giả trên, nghiên cứu
này đưa ra giả thuyết H1.

H1: Cảm nhận của người tiêu dùng về hàng nội
có tác động tích cực đến ý định mua hàng nội của
người Việt.

Chủ nghĩa vị chủng trong tiêu dùng 

Chủ nghĩa vị chủng (Ethnocentrism) là một thuật
ngữ xã hội học. Sumner (1906) cho rằng chủ nghĩa
vị chủng đánh giá các nền văn hóa khác thông qua
hệ thống giá trị và chuẩn mực của một nền văn hóa
nhất định. Nhìn chung, chủ nghĩa vị chủng gắn với
một nền văn hóa có xu hướng coi các giá trị, chuẩn
mực của nền văn hóa của nó hơn các nền văn hóa
khác. 

Chủ nghĩa vị chủng trong tiêu dùng (consumer
ethnocentric) là một khái niệm riêng được hình
thành từ chủ nghĩa vị chủng trong tâm lý học xã hội
học. LeVine & Campbell (1972) đưa ra định nghĩa
chủ nghĩa vị chủng trong tiêu dùng là hệ thống giá
trị và biểu tượng của một dân tộc hoặc một quốc gia
được tôn vinh và tự hào, trong khi hệ thống giá trị
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và biểu tượng của các dân tộc khác, quốc gia khác
lại bị coi thường. Shimp & Sharma (1987) đã ứng
dụng khái niệm chủ nghĩa vị chủng trong marketing
và hành vi người tiêu dùng để xây dựng bộ thang đo
CET (consumer ethnocentric tendency) để đánh giá
khía cạnh kinh tế của chủ nghĩa vị chủng của người
tiêu dùng. Sử dụng bộ thang đo này, một số tác giả
khác nghiên cứu hành vi mua của khách hàng bị tác
động bởi chủ nghĩa vị chủng trong tiêu dùng đối với
nhiều nhóm sản phẩm khác nhau, trong đó điển hình
như Suh & Kwon (2002), Ang & cộng sự (2004).
Nguyen & cộng sự (2008) nghiên cứu tác động của
chủ nghĩa vị chủng trong tiêu dùng và sự nhạy cảm
về văn hóa tác động đến ý định mua hàng nội và
hàng nhập khẩu của người tiêu dùng Việt Nam. Kế
thừa các tác giả trên, nghiên cứu này đưa ra giả
thuyết H2 là chủ nghĩa vị chủng trong tiêu dùng của
người Việt có tác động tích cực đến ý định mua
hàng nội và cảm nhận về hàng nội của họ.

H2A: Chủ nghĩa vị chủng trong tiêu dùng của
người Việt có tác động tích cực đến ý định mua hàng
nội của người Việt.

H2B: Chủ nghĩa vị chủng trong tiêu dùng của
người Việt có tác động tích cực đến cảm nhận về
hàng nội của người Việt.

Chuẩn mực xã hội 

Chuẩn mực xã hội là một trong các yếu tố chính
tác động đến hành vi và các quyết định trong tiêu
dùng của các cá nhân trong xã hội. Cialdini & cộng
sự (1990) cho rằng con người luôn quan tâm đến kỳ
vọng và hành vi của những người xung quanh, do
đó, khi đưa ra các quyết định của mình họ luôn cân
nhắc xem điều gì là phù hợp và chuẩn mực xã hội
được coi là có tác động sâu sắc đến hành vi và sự
lựa chọn của họ. Các nghiên cứu phổ biến liên quan
đến chuẩn mực xã hội tác động đến hành vi như:
Sheeran & cộng sự (1999) nghiên cứu chuẩn mực
xã hội tác động đến ý định mua; Rivis & Sheeran
(2004) nghiên cứu hành vi có kế hoạch bị tác động
bởi chuẩn mực;... Từ cơ sở này, nhóm giả thuyết H3
được xây dựng như sau. 

H3A: Chuẩn mực xã hội của người Việt có tác
động tích cực đến ý định mua hàng nội của người
Việt.

H3B: Chuẩn mực xã hội của người Việt có tác
động tích cực đến cảm nhận về hàng nội của người
Việt.

Sự thiện cảm

Sự thiện cảm là một khái niệm hình thành trong

tâm lý học, các nghiên cứu trong hành vi người tiêu
dùng liên quan chủ yếu đến tác động của sự thiện
cảm đến quá trình tiếp nhận và xử lý thông tin của
người tiêu dùng, tác động đến việc ra quyết định lựa
chọn nhãn hiệu, mua và sử dụng sản phẩm. Có thể
kể đến một số nghiên cứu điển hình như: Aaker &
cộng sự (1986) nghiên cứu vai trò của thiện cảm tác
động đến thái độ. Kế thừa nghiên cứu trên, nhóm
giả thuyết H4 được xây dựng như sau:

H4A: Sự thiện cảm của người Việt đối với hàng
nội có tác động tích cực đến ý định mua hàng nội
của người Việt.

H4B: Sự thiện cảm của người Việt đối với hàng
nội có tác động tích cực đến cảm nhận về hàng nội
của người Việt.

Gia đình 

Engel & cộng sự (1993) cho rằng sự ảnh hưởng
của gia đình đến hành vi mua mang tính trực tiếp và
phức tạp. Nguyên nhân là vì các thành viên trong
gia đình hình thành một trung tâm mua và nó tác
động đến hành vi cá nhân, đồng thời quá trình ra
quyết định mua của gia đình chịu ảnh hưởng của
nhiều yếu tố. Howard & Sheth (1989) nghiên cứu
vai trò ra quyết định của chồng và vợ trong gia đình
và đưa ra quan điểm về đàm phán giữa các thành
viên trong gia đình. Vậy giả thuyết H5 được phát
biểu như sau:

H5: Ý khiến tham khảo của gia đình có tác động
tích cực đến ý định mua hàng nội của người Việt.

Nhóm tham khảo

Trong môi trường xã hội của người tiêu dùng có
rất nhiều mối quan hệ cá nhân được hình thành
chính thức hoặc không. Các nhà nghiên cứu
marketing sắp xếp chúng thành các nhóm và gọi là
nhóm tham khảo. Các nhóm này đều có tác động
tích cực hoặc tiêu cực đến hành vi tiêu dùng của con
người. Engel & cộng sự (1993) đưa ra cách phân
loại thành nhóm ngưỡng mộ và nhóm tẩy chay,
nhóm chính thức và không chính thức. Các nhóm
tham khảo này đều được các tác giả cho là có tác
động trực tiếp hoặc gián tiếp đến quá trình thông
qua quyết định mua. Bearden & Etzen (1982) chứng
minh rằng nhóm tham khảo ảnh hưởng đến ý định
lựa chọn sản phẩm và thương hiệu của người tiêu
dùng. Kế thừa các tác giả trên, nghiên cứu đưa ra giả
thuyết H6 như sau:

H6: Ý khiến của các nhóm tham khảo có tác động
tích cực đến ý định mua hàng nội của người Việt.

Qua các giả thuyết trên có thể thấy ý định mua
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được xây dựng trên cơ sở có mối liên hệ chặt chẽ tới
hành động mua; và nó chịu sự tác động bởi các nhân
tố như chủ nghĩa vị chủng trong tiêu dùng, chuẩn
mực xã hội và sự thiện cảm, gia đình và nhóm tham
khảo, cảm nhận về hàng nội. Nhận thức cảm nhận
của người tiêu dùng về hàng nội là một nhân tố
trung gian chịu sự tác động bởi chủ nghĩa vị chủng,
chuẩn mực xã hội và sự thiện cảm. Mô hình nghiên
cứu đề xuất được biểu diễn như ở Hình 1.

3. Phương pháp nghiên cứu

3.1. Phương pháp thu thập dữ liệu

Dữ liệu của nghiên cứu được thu thập thông qua
phỏng vấn cá nhân trực tiếp ngẫu nhiên tại các điểm
mua sắm thực phẩm trẻ em như chợ, trung tâm
thương mại, các cửa hàng bách hóa, cửa hàng
chuyên doanh. Do việc không xác định được khung
lấy mẫu và để hạn chế sai số hệ thống, nghiên cứu
tiến hành khảo sát ngẫu nhiên các khách hàng mua
hàng trong thời gian một tuần. Thời gian thu thập
trong tháng 5 và tháng 6 năm 2014 tại ba thành phố
lớn đó là Hà Nội, Đà Nẵng, TP. Hồ Chí Minh. Tổng
cộng có 846 bảng hỏi được phỏng vấn, đối tượng
nghiên cứu là các cá nhân đang nuôi con nhỏ dưới
10 tuổi.

Kết quả nhân khẩu học của các đối tượng nghiên
cứu như sau: nam chiếm 13,4% và nữ 86,6%. Độ
tuổi phân bố như sau: 6,3% dưới 26 tuổi, từ 26 đến
32 chiếm 48,8%, từ 33đến 40 chiếm 35,7%, trên 40
tuổi chiếm 9,2%. Cơ cấu trình độ học vấn bao gồm:
6,1% tốt nghiệp trung học cơ sở, trung học phổ
thông chiếm 27,5%; cao đẳng đại học chiếm 57,9%,

trên đại học chiếm 8,5%. Cơ cấu về thu nhập hàng
tháng, dưới 5 triệu là 36,6%; 44,6% có thu nhập từ
5-10 triệu, 16,2% có thu nhập từ 10 – 20 triệu; và
2,6% có thu nhập trên 20 triệu. Về cơ cấu vùng:
35,7% số đối tượng nghiên cứu sống tại Hà Nội;
39% sống tại Hồ Chí Minh và 25,3% sống tại Đà
Nẵng.

3.2. Xây dựng thang đo

Đối tượng nghiên cứu được đề nghị trả lời các
câu hỏi theo thang Likert 7 bậc (1 hoàn toàn không
đồng ý và 7 hoàn toàn đồng ý) với 7 nhân tố nghiên
cứu: Ý định mua, Cảm nhận về hàng nội, Chủ nghĩa
vị chủng, Chuẩn mực xã hội, Sự thiện cảm, Gia
đình, Nhóm tham khảo. Cụ thể thang đo của từng
nhân tố được xây dựng theo cách thức được trình
bày dưới đây.

Thang đo ý định mua được nhiều nhà nghiên cứu
trên thế giới phát triển, nghiên cứu này sử dụng
thang đo 5 biến của Klein & Ettenson (1999). 

Thang đo cảm nhận về hàng nội, cảm nhận về
chất lượng và đặc tính sản phẩm dịch vụ được nhiều
tác giả nghiên cứu, nghiên cứu này cũng sử dụng
thang đo 6 biến của Klein & Ettenson (1999). 

Thang đo chủ nghĩa vị chủng, thang đo này có sự
thống nhất cao giữa các tác giả như Shimp & Shar-
ma (1987), Nijssen & Douglas (2004), Klein &
Ettenson (1999) trong việc sử dụng thang đo “Con-
sumer Ethnocentrism Tendencies Scale”
(CETSCALE), được phát triển bởi Shimp & Sharma
(1987) với 17 biến. Nghiên cứu này cũng dùng thang
đo rút gọn với 6 biến của Nijssen & Douglas (2004). 
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Thang đo chuẩn mực xã hội trong nghiên cứu này
sử dụng của Minton & Rose (1997) với 4 biến
nghiên cứu. Thang đo sự thiện cảm trong nghiên
cứu này kế thừa thang đo của Aaker & cộng
sự (1986) với 6 biến nghiên cứu.

Thang đo gia đình và nhóm tham khảo là hai
thang đo được sử dụng đa dạng cho nhiều mục đích
khác nhau trong nhiều trường hợp gia đình cũng
được coi như một nhóm tham khảo đặc thù. Nghiên
cứu này phát triển thang đo tác động của gia đình và
nhóm tham khảo đến ý định mua qua 3 bước. Bước
1 xác định khung lý thuyết tác động của gia đình và
nhóm tham khảo đến ý định mua thực phẩm trẻ em;
Bước 2 tiến hành phỏng vấn định tính để xác định
các biến tác động đến ý định mua; Bước 3 tiến hành
nghiên cứu định lượng lần 1 trên bảng hỏi thử
nghiệm với thang đo Likert 7 bậc và phân tích kiểm
định thang đo để chọn ra các biến nghiên cứu phù
hợp. Kết quả xây dựng thang đo gia đình gồm 3 biến
quan sát, thang đo nhóm tham khảo gồm 6 biến
quan sát.

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Kiểm định thang đo các nhân tố

Tiến trình kiểm định được tiến hành: kiểm định
thang đo các nhân tố bằng Cronbach’α, phân tích
nhân tố khám phá EFA (Exploratory factor analysis)
với kỹ thuật promax, tiếp theo phân tích mô hình cấu
trúc SEM (Structure Equation Modeling) bằng
phương pháp CFA (Confirmatory Factor Analysis) để
kiểm định tính hội tụ và phân biệt của các nhân tố. 

Phân tích nhân tố khám phá EFA

Phân tích nhân tố khám phá EFA được tiến hành
trên mẫu thứ nhất với 155 phần tử nhằm mục đích
đánh giá thang đo các nhân tố. Kết quả kiểm định
Cronbach’s α cho kết quả tốt trên tất cả các biến
(0.7-0.81). Điều này cho thấy mối quan hệ chặt chẽ
giữa các biến trong nhân tố. Kết quả phân tích EFA
trên từng nhân tố cho kết quả giải thích từ 59% -
72% cho thấy mức độ biểu diễn tốt của các trục
nhân tố trên các biến, kết quả cụ thể trong Bảng 1.

Kết quả phân tích EFA trên 25 biến độc lập bằng
kỹ thuật ma trận quay promax hình thành 6 trục

Bảng 2: Ma trận quay các biến độc lập
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nhân tố có trị số đặc trưng (Initial Eigenvalues) lớn
hơn 1, tương ứng với giả thuyết trong mô hình đề
xuất, tổng phương sai trích đạt 63,3%; các trọng số
nhân tố đều trên mức 0.5 (Bảng 2).  

Phân tích nhân tố khẳng định CFA

Theo Hair & cộng sự (2006) thì khi kích thước
mẫu đủ lớn, để mô hình phù hợp với dữ liệu nghiên
cứu thì các giá trị kiểm định cần đạt các mức sau:
Chi-square/Df<5; GFI > .90, CFI > .90, RMSEA <
0.1. Với kết quả kiểm định mô hình cho từng nhân
tố trong bảng 3 đều đạt và gần đạt yêu cầu, vì vậy
có thể đưa ra các kết luận sau:

- Nhân tố chủ nghĩa vị chủng (VC) đảm bảo tính
hội tụ.

- Nhân tố chuẩn mực xã hội (CM) đảm bảo tính
hội tụ.

- Nhân tố sự thiện cảm (TC) đảm bảo tính hội tụ.

- Nhân tố cảm nhận hàng nội (CN) đảm bảo tính
hội tụ (sau khi đã loại đi biến CN1:Tôi thấy các sản
phẩm trong nước có hướng dẫn sử dụng cụ thể, dễ
hiểu hơn sản phẩm nước ngoài)

- Nhân tố gia đình (GĐ) đảm bảo tính hội tụ.

- Nhân tố nhóm tham khảo gồm 2 nhân tố con:
tham khảo biểu tượng (BT) và tham khảo chuyên
môn (TM) hệ số tương quan của 2 nhân tố này dưới
0.5 với p<0.05. Vậy có thể kết luận nhân tố nhóm
tham khảo đảm bảo tính phân biệt và hội tụ.

- Nhân tố Ý định mua (YĐM) đảm bảo tính hội
tụ.

Phân tích mô hình cấu trúc- Structural Equa-
tions Modeling (SEM)

Kết quả kiểm định mối tương quan tuyến tính
giữa các nhân tố độc lập với hai nhân tố phụ thuộc
còn lại là CN và YĐM trong Bảng 4 cho thấy nhân
tố chuẩn mực xã hội (CM) không có mối tương
quan với nhân tố cảm nhận hàng nội (CN) và ý định
mua (YĐM). Kết quả phân tích hồi quy bội giữa hai
nhân tố CN và YĐM với các biến độc lập còn lại
cũng cho kết quả là nhân tố CM không có ý nghĩa
thống kê. Vì hai lý do trên nhân tố chuẩn mực xã hội
CM được loại khỏi mô hình. 

Trong mô hình cấu trúc tổng quát (Hình 2) kết
quả kiểm định mô hình như sau: Chi-square/Df =
4.07; GFI = 0.943; CFI = 0.923; RMSEA = 0.060.
Theo Hair & cộng sự (2006) thì không có một giá trị
tuyệt đối để khẳng định mô hình nghiên cứu phù
hợp với dữ liệu thị trường. Các kết quả kiểm định
của mô hình phụ thuộc vào từng tình huống nghiên
cứu cụ thể các yếu tố chính cần tính đến đó là kích
thước mẫu, số lượng biến nghiên cứu, mức độ biểu
diễn của các nhân tố. Trong mô hình cấu trúc tổng
quát này các chỉ số kiểm định mô hình đều cho thấy
mô hình nghiên cứu phù hợp với dữ liệu điều tra.

Kết quả kiểm định giả thuyết trong Bảng 5 cho
thấy cảm nhận hàng nội được coi là biến trung gian
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có tác động mạnh đến ý định mua (YĐM) thực
phẩm trẻ em nội với trọng số 0.44; chủ nghĩa vị
chủng (VC) có tác động yếu đến ý định mua (YĐM)
thực phẩm trẻ em nội với trọng số 0.17; tuy nhiên
VC lại có tác động khá mạnh đến cảm nhận tích cực
về hàng nội (CN) với trọng số 0.31; chuẩn mực xã
hội không có tác động đến ý định mua (YĐM) thực
phẩm trẻ em nội cũng như cảm nhận tích cực về
hàng nội (CN); sự thiện cảm (TC) có tác động mạnh
đến ý định mua (YĐM) thực phẩm trẻ em nội với
trọng số 0.41; đồng thời TC có tác động rất mạnh
đến cảm nhận tích cực về hàng nội (CN) với trọng
số 0.61; tham khảo từ gia đình (GĐ) có tác động yếu
đến ý định mua (YĐM) thực phẩm trẻ em nội với

trọng số 0.19; nhóm tham khảo được chia thành hai
nhóm nhỏ là tham khảo biểu tượng (BT) và tham
khảo chuyên môn (TM), trọng số tác động của hai
nhân tố này đến ý định mua (YĐM) thực phẩm trẻ
em nội với trọng số theo thứ tự là 0.20 và 0.13. Các
kết quả này khá tương đồng với các nghiên cứu đã
công bố trên thế giới.

4.2. So sánh giữa Hà Nội – Đà Nẵng – TP. Hồ
Chí Minh

Ý nghĩa của việc so sánh 3 thành phố là để đánh
giá sự khác biệt về các nhân tố cũng như mức độ tác
động của các nhân tố đến ý định mua thực phẩm trẻ
em. Trong nghiên cứu này, tác giả thực hiện phân
tích cấu trúc đa nhóm theo thuộc tính vùng khảo sát:

Hình 2: Mô hình cấu trúc tuyến tính
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Hà Nội – Đà Nẵng – TP. Hồ Chí Minh. Thủ tục tiến
hành theo Thọ & Trang (2007) là xây dựng mô hình
khả biến, và mô hình bất biến (từng phần) sau đó
kiểm định Chi-square để so sánh giữa 2 mô hình.
Trong mô hình khả biến, các tham số ước lượng
trong mô hình của các nhóm không bị ràng buộc.
Trong mô hình bất biến, thành phần đo lường không
bị ràng buộc nhưng các mối quan hệ giữa các khái
niệm trong mô hình nghiên cứu được ràng buộc có
giá trị như nhau cho tất cả các nhóm (ràng buộc cả
ba vùng Hà Nội – Đà Nẵng – TP. Hồ Chí Minh có
trọng số hồi quy là như nhau). 

Kết quả phân tích đa nhóm cho thấy hai mô hình
khả biến và bất biến từng phần của ba nhóm người
tiêu dùng tại Hà Nội – Đà Nẵng – TP.HCM đều phù
hợp với dữ liệu thị trường. Kết quả kiểm định Chi-
Square sự khác biệt các chỉ tiêu tương thích giữa mô
hình khả biến và bất biến từng phần cho thấy sự
khác biệt giữa hai mô hình có ý nghĩa thống kê (p =
0.0001 < 0.05). Vì thế, mô hình khả biến được chọn
và cho phép kết luận có sự khác nhau giữa người
tiêu dùng hàng thực phẩm trẻ em sinh sống ở Hà
Nội – Đà Nẵng – TP.HCM trong ý định mua mua và
sử dụng thực phẩm trẻ em.

Bảng 6 cho thấy nhân tố cảm nhận hàng nội là
yếu tố tác động mạnh nhất đến ý định mua trong đó
người Đà Nẵng và TP.HCM có trọng số tác động ở
mức cao nhất tương ứng 0.51 và 0.49, người Hà Nội
có mức tác động thấp hơn hẳn ở mức 0.33. Vậy có
thể kết luận ý định mua thực phẩm trẻ em của người
Đà Nẵng và TP.HCM bị tác động mạnh hơn bởi yếu
tố cảm nhận về đặc điểm sản phẩm phù hợp với nhu
cầu của khách hàng so với người tiêu dùng Hà Nội. 

Về chủ nghĩa vị chủng trong tiêu dùng của người
Hà Nội và Đà Nẵng có tinh thần vị chủng cao hơn
trong việc hình thành ý định mua. Ý định mua thực
phẩm trẻ em của người dân tại TP. Hồ Chí Minh ít
chịu ảnh hưởng. Đặc điểm này cũng có kết quả
tương tự khi xét đến tác động của chủ nghĩa vị

chủng đến cảm nhận hàng nội, tuy nhiên trọng số
tác động của chủ nghĩa vị chủng đến cảm nhận hàng
nội là khá cao ở Hà Nội 0.41 và Đà Nẵng 0.39. Yếu
tố thiện cảm là một trong những yếu tố tác động
mạnh nhất đến ý định mua hàng thực phẩm trẻ em
trong đó người dân tại TP.HCM rất coi trọng yếu tố
này khi hình thành ý định mua với trọng số đạt 0.49,
Hà Nội có giá trị thấp nhất so với mức tổng hợp
chung 0.27, người Đà Nẵng có mức cao hơn đôi
chút so với mức chung 0.45. Sự thiện cảm cũng có
tác động rất mạnh đến mức độ cảm nhận đối với
thực phẩm trẻ em nội, trong đó cảm nhận hàng nội
của người dân tại TP.HCM chịu tác động rất mạnh
của sự thiện cảm với trọng số đạt 0.75, người Hà
Nội và Đà Nẵng cũng có trọng số cao trong mối
quan hệ này đạt tương ứng là 0.42 và 0.59. Nhân tố
gia đình tác động đến ý định mua của Đà Nẵng được
đánh giá cao nhất với trọng số đạt 0.28, TP.HCM có
giá trị thấp nhất 0.15, Hà Nội có mức gần ngang
bằng với mức chung 0.18. Nhân tố tham khảo biểu
tượng tác động đến ý định mua có trọng số thấp nhất
tại Đà Nẵng 0.11, người TP.HCM coi trọng giá trị
biểu tượng hơn với trọng số đạt được là 0.26, người
Hà Nội có mức cao hơn đôi chút so với mức chung
0.23. Nhân tố tham khảo chuyên môn tác động đến
ý định mua không có sự khác biệt nhiều giữa ba
thành phố trong đó Hà Nội, Đà Nẵng ở mức 0.15 và
0.14, TP.HCM ở mức 0.10. 

4.3. So sánh với các nghiên cứu khác tại Việt Nam

Các nghiên cứu ở Việt Nam liên quan đến chủ
nghĩa vị chủng trong tiêu dùng, ý định mua hàng
nội, mô hình các yếu tố tác động đến ý định mua
hàng nội, khuyến khích người Việt dùng hàng Việt
là khá phong phú trong nhiều lĩnh vực như ý định
mua hàng trên mạng, các yếu tố tác động đến hành
vi mua nước uống đóng chai, sản phẩm thời trang
may sẵn nam,... Trong đó phải kể đến nghiên cứu
Nguyen & cộng sự (2008) nghiên cứu tác động của
chủ nghĩa vị chủng trong tiêu dùng và sự nhạy cảm
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văn hóa đến việc tiêu dùng hàng nội. Nghiên cứu chỉ
ra rằng chủ nghĩa vị chủng trong tiêu dùng của
người Việt có tác động tiêu cực đến cảm nhận hàng
ngoại, tác động tích cực đến cảm nhận hàng nội và
ý định mua hàng nội. Mức độ nhạy cảm văn hóa có
mối quan hệ tích cực đến sản phẩm ngoại nhập
nhưng lại không có quan hệ với chủ nghĩa vị chủng
trong tiêu dùng. Hơn nữa, tác động của chủ nghĩa vị
chủng đến ý định mua không có sự khác biệt giữa
loại sản phẩm, thu nhập, giới tính và trình độ học
vấn nhưng lại có sự khác biệt theo lứa tuổi. Như vậy
nghiên cứu hiện tại bổ sung một số vấn đề khác tác
động đến cảm nhận hàng nội và ý định mua hàng
nội đó là sự thiện cảm, gia đình và nhóm tham khảo
và có sự khác biệt giữa Hà Nội – Đà Nẵng - Hồ Chí
Minh đối với các yếu tố tác động này.

5. Kết luận

Nghiên cứu này chỉ ra nhiều gợi ý cho các nhà
quản trị marketing trong lĩnh vực thực phẩm trẻ em
tại Việt Nam. Trước tiên, trong mô hình tổng quát các
nhà quản trị marketing thấy được mức độ quan trọng
tác động đến yếu tố ý định mua của khách hàng, từ
đó giúp xây dựng chiến lược marketing tác động đến
các yếu tố theo thứ tự quan trọng: cảm nhận hàng nội,
sự thiện cảm, tham khảo biểu tượng, gia đình, chủ
nghĩa vị chủng trong tiêu dùng, tham khảo chuyên
môn; đồng thời để tác động đến sự cảm nhận của
khách hàng thì sự thiện cảm với hàng nội được coi là
quan trọng nhất sau đến chủ nghĩa vị chủng.

Đối với nhân tố cảm nhận hàng nội, các nội dung
doanh nghiệp cần quan tâm là: giá cả hợp lý, thông
tin đầy đủ, sự sẵn có và thuận tiện khi mua và sự bảo
đảm của nhà sản xuất trong nước. Đối với nhân tố
sự thiện cảm, các nội dung doanh nghiệp cần quan

tâm là: tôn vinh lòng yêu nước, giá trị văn hóa
truyền thống Việt Nam, lợi ích cho đất nước khi tiêu
dùng hàng Việt. Đối với nhân tố chủ nghĩa vị chủng,
các nội dung doanh nghiệp cần quan tâm là: tôn
vinh tính tự tôn dân tộc, hành vi tiêu dùng có trách
nhiệm với các doanh nghiệp, người lao động tại Việt
Nam, tạo tâm lý so sánh, phân biệt đối xử, kỳ thị
hàng ngoại. Các yếu tố khác như gia đình, nhóm
tham khảo thì tùy theo đặc điểm của các sản phẩm,
khách hàng, nguồn lực để doanh nghiệp có thể tác
động vào các cá nhân trong gia đình các nhóm tham
khảo cụ thể.

Khi thâm nhập vào từng thị trường Hà Nội, Đà
Nẵng và TP.HCM, kết quả nghiên cứu này giúp nhà
quản trị marketing thấy được sự khác biệt giữa ba
thị trường này từ đó xây dựng được các chính sách
marketing phù hợp cho từng thị trường. Cụ thể, đó
là với thị trường Hà Nội ý định mua của khách hàng
chịu chi phối mạnh hơn mức chung bởi các yếu tố
chủ nghĩa vị chủng, tham khảo biểu tượng, tham
khảo chuyên môn; các nhân tố sự thiện cảm, gia
đình, sự cảm nhận lại có mức quan trọng thấp hơn
mức chung. Thị trường Đà Nẵng ý định mua của
khách hàng chịu chi phối mạnh hơn mức chung bởi
các yếu tố chủ nghĩa vị chủng, sự thiện cảm, gia
đình, sự cảm nhận, tham khảo chuyên môn; trong
khi đó yếu tố tham khảo biểu tượng lại có mức quan
trọng thấp hơn mức chung. Thị trường tại TP.HCM,
ý định mua của khách hàng chịu chi phối mạnh hơn
mức chung bởi các yếu tố sự thiện cảm, tham khảo
biểu tượng, sự cảm nhận; các nhân tố chủ nghĩa vị
chủng, gia đình, tham khảo chuyên môn lại có mức
quan trọng thấp hơn mức chung.r

Lời thừa nhận/cảm ơn: Nghiên cứu này được tài trợ bởi Quỹ phát triển khoa học và công nghệ quốc gia
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