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Tóm tắt 

Nghiên cứu nhằm xác định các yếu tố tác động đến hành vi tiêu dùng 

hàng nội của người Việt. Kĩ thuật phân tích EFA, hồi quy bội và các 

phép kiểm định t, kiểm định F và Chow được sử dụng để đánh giá 

vai trò trung gian, điều tiết của các biến trong mô hình. Kết quả 

nghiên cứu cho thấy các yếu tố như bản sắc dân tộc, chủ nghĩa vị 

chủng ảnh hưởng đến quyết định tiêu dùng hàng nội của người Việt; 

trong đó, chủ nghĩa vị chủng đóng vai trò trung gian trong mối quan 

hệ giữa bản sắc dân tộc và hành vi tiêu dùng hàng nội. Đồng thời, vai 

trò điều tiết của các nhóm giới tính và thu nhập cũng được khẳng 

định qua nghiên cứu này.  

Abstract 

This article examines the determinants of intention to buy local 

products of Vietnamese people. Applying EFA and multiple 

regression analysis along with t-test, F-test, and Chow test, the study 

explores several factors such as national identity and ethnocentrism 

with their impact on the dependent variable and also the mediating 

role of ethnocentrism in the nexus between the national identity and 

purchase intention toward domestic products. The findings from 

analyzing the moderating effects of different gender and income 

groups are also reported in the study. 

Từ khóa: 

Chủ nghĩa hướng ngoại, 

bản sắc dân tộc,  

chủ nghĩa vị chủng,  

hành vi tiêu dùng hàng 

nội. 

Keywords:  

Cosmopolitanism, national 

identity, ethnocentrism, 

domestic products, 

purchase behavior. 

   



 
 

66  Cao Quốc Việt. Tạp chí Phát triển kinh tế, 26(9), 65-85   

 

1. Giới thiệu 

Quá trình toàn cầu hóa dẫn đến các quốc gia phải mở cửa, dần xóa bỏ các rào cản 

để hội nhập. Quá trình hội nhập vào khối AEC của VN đã và đang diễn ra; hàng loạt 

các chính sách, rào cản thương mại phải được cam kết gỡ bỏ theo một lộ trình nhất 

định. Kết quả là không còn sự phân biệt giữa phạm vi kinh tế trong từng quốc gia và 

khu vực. Đồng thời, toàn cầu hóa còn làm gia tăng sự cạnh tranh giữa hàng hóa nội địa 

và nhập khẩu (Netemeyer & cộng sự, 1991).  

Khi hội nhập vào thị trường quốc tế, các doanh nghiệp trong nước phải chịu áp lực 

cạnh tranh từ nhiều đối thủ nước ngoài. Theo Wang & Chen (2004), sự nới lỏng các 

rào cản thương mại sẽ giúp người tiêu dùng có nhiều cơ hội hơn để lựa chọn hàng hóa 

nhập khẩu. Chính vì vậy mà các doanh nghiệp trong nước, doanh nghiệp ngoại và cả 

các nhà nghiên cứu về hành vi tiêu dùng đều muốn tìm hiểu hành vi mua hàng của 

người tiêu dùng nhằm đưa ra các chính sách thu hút cho phù hợp.  

Vấn đề khám phá và tìm hiểu bản chất hành vi mua hàng của người tiêu dùng ở một 

quốc gia cụ thể đã được nhiều nhà nghiên cứu quan tâm từ nhiều năm qua ở cả thị 

trường phát triển, mới nổi và đang phát triển. Tuy nhiên, kết quả các nghiên cứu này 

vẫn còn nhiều tranh luận vì nó khác biệt giữa các thị trường và ở từng sản phẩm. Chủ 

nghĩa vị chủng (Ethnocentrism) là một trong những yếu tố có ảnh hưởng trực tiếp đến 

hành vi mua hàng, và yếu tố này được nghiên cứu bởi nhiều tác giả như Netemeyer & 

cộng sự (1991); Klein & Ettenson (1999); Nguyen & cộng sự (2008); và Shimp & 

Sharma (1987). Trong những năm gần đây, chủ nghĩa hướng ngoại (Cosmopolitanism) 

và bản sắc dân tộc (National Identity) là hai yếu tố tham gia vào mô hình giải thích 

hành vi tiêu dùng hàng nội hay ngoại nhập của người tiêu dùng; cụ thể, các yếu tố này 

được đề cập trong các nghiên cứu của Audi (2009); Cannon & Yaprak (2002); Riefler 

& cộng sự (2011); Rybina & cộng sự (2010). Riêng ở VN, Nguyen & cộng sự (2008) 

là nhóm tác giả đầu tiên nghiên cứu mối quan hệ giữa chủ nghĩa vị chủng và hành vi 

tiêu dùng (dự định) được công bố.  

Nghiên cứu này mở rộng các yếu tố tác động trong mô hình của Nguyen & cộng sự 

(2008) với việc xem xét “chủ nghĩa hướng ngoại” và “bản sắc dân tộc” tác động trực 

tiếp đến “chủ nghĩa vị chủng” và “hành vi tiêu dùng hàng nội”. Điểm mới của mô hình 

trong nghiên cứu này là xem xét “chủ nghĩa vị chủng” như một biến trung gian. Ngoài 

ra, nghiên cứu còn đánh giá vai trò điều tiết của giới tính và thu nhập lên mối quan hệ 

giữa “bản sắc dân tộc” và “hành vi tiêu dùng hàng nội”, đây là hướng phân tích chưa 
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được các tác giả chú ý cho đến thời điểm nghiên cứu được bắt đầu tiến hành. Với mô 

hình đề xuất trong nghiên cứu này, các câu hỏi được đưa ra như sau: Yếu tố nào tác 

động mạnh nhất lên hành vi tiêu dùng hàng nội?; Dưới sự hiện diện của biến trung 

gian, sự tác động của chủ nghĩa hướng ngoại và bản sắc dân tộc lên hành vi tiêu dùng 

hàng nội sẽ thay đổi như thế nào? Liệu có sự khác biệt giữa nhóm nam và nữ, nhóm 

thu nhập cao và thấp khi xem xét trên sự tác động của bản sắc dân tộc đến hành vi tiêu 

dùng hàng nội hay không? 

2. Cơ sở lí thuyết và mô hình nghiên cứu 

2.1. Thuyết bản sắc xã hội (Social Identity Theory) 

Thuyết bản sắc xã hội được đề xuất bởi Tajfel & Turner (1979) xuất phát từ những 

nghiên cứu liên quan đến phân loại xã hội, mối quan hệ giữa các nhóm và thành kiến. 

Triết lí trung tâm của thuyết bản sắc xã hội là con người cảm thấy ước muốn và có 

khuynh hướng xây dựng cho bản thân họ một bản sắc tích cực; điều này có thể được 

minh chứng bởi sự nhận dạng của họ trong nhiều nhóm khác nhau (Tajfel, 1981). Khi 

con người tham gia vào nhóm, họ tương tác với các thành viên khác trong nhóm, làm 

việc theo nhóm, bày tỏ quan điểm, thái độ của mình thông qua nhóm (Hogg & 

Vaughan, 2011). Thuyết bản sắc xã hội được sử dụng để suy diễn cho mối quan hệ 

giữa các biến như chủ nghĩa vị chủng, bản sắc dân tộc, chủ nghĩa hướng ngoại, và hành 

vi tiêu dùng hàng nội.  

2.2. Hành vi tiêu dùng hàng nội (Domestic Consumption - DC) 

Trong lĩnh vực Marketing, khi các học giả nghiên cứu về hành vi mua và sử dụng 

các hàng hóa, dịch vụ nào đó, họ thường nghiên cứu dựa trên thái độ và hành vi của 

người tiêu dùng. Theo Vida & Reardon (2008), khách hàng có các nhận thức khác 

nhau về các sản phẩm, và những nhận thức này ảnh hưởng lên thái độ, dự định mua 

hàng và hành vi mua hàng của họ. Đây là cách tiếp cận dựa trên lí thuyết hành vi dự 

định (Theory of Planned Behavior) của Ajzen (1991). Nếu một người có thái độ tốt với 

hàng hóa trong nước sản xuất thì họ sẽ dự định mua hàng trong nước, và dự định này 

càng nhiều thì khi có nhu cầu mua thật sự, họ sẽ mua.  

Tuy nhiên, có một khoảng cách giữa dự định và hành vi. Có nghĩa là người tiêu 

dùng dự định mua một sản phẩm nào đó nhưng để hành vi mua thật sự của họ xảy ra 

thì không có gì đảm bảo chắc chắn. Vì vậy, dựa trên nhược điểm này, khái niệm sự sẵn 
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lòng tiêu dùng được các học giả trong lĩnh vực Marketing sử dụng như Bradu & cộng 

sự (2013); Cutura (2006); Swami & cộng sự (2009) thay cho khái niệm dự định mua 

hàng đã được một số học giả sử dụng như Ahmad & Juhdi (2009); Muchtar & cộng sự  

(2012); Nguyen & cộng sự (2008). Ngoài ra, hướng tiếp cận trực tiếp sử dụng khái 

niệm nghiên cứu hành vi tiêu dùng được một số tác giả nghiên cứu như Granzin & 

Olsen (1998); Granzin & Painter (2001); Rybina & cộng sự (2010). Ưu điểm của khái 

niệm này là xác định được cụ thể hành vi lựa chọn, mua và chấp nhận một loại hàng 

hóa nào đó. Do đó, trong nghiên cứu này tác giả sử dụng khái niệm “hành vi tiêu dùng 

hàng nội”. 

2.3. Chủ nghĩa vị chủng (Consumer Ethnocentrism - CET)  

Shimp & Sharma (1987) cho rằng thuật ngữ “chủ nghĩa vị chủng” được giới thiệu 

lần đầu tiên bởi Sumner (1906). Người có hành vi vị chủng thể hiện quan điểm nhìn 

nhận bản thân họ là trung tâm của mọi sự vật hiện tượng và những người bên ngoài 

phải tham chiếu họ khi đánh giá (Sharma & cộng sự, 1995). Người tiêu dùng vị chủng 

sẽ có khuynh hướng phản đối những người, các biểu tượng, những giá trị không tương 

đồng về văn hóa, trong khi những người trong nhóm sẽ thấy hãnh diện bởi những nét 

văn hóa tương đồng (Herche 1994). Dưới khía cạnh hành vi tiêu dùng, Balabanis & 

Diamantopoulos (2004) cho rằng chủ nghĩa vị chủng có thể giải thích cho việc mua 

hàng nội hay ngoại của người tiêu dùng ở một quốc gia. Khách hàng vị chủng có 

những niềm tin rằng mua hàng nhập ngoại là sai trái và vô đạo đức bởi vì nó gây tổn 

hại đến nền kinh tế trong nước và có thể gây ra tình trạng mất việc làm (Shimp & 

Sharma, 1987). 

Khái niệm chủ nghĩa vị chủng ra đời đã thu hút sự quan tâm của các nhà nghiên 

cứu, thang đo lường đi kèm không ngừng được các học giả kiểm định qua các thị 

trường, ví dụ Shimp & Sharma (1987) ở Mỹ; Netemeyer & cộng sự (1991) ở các thị 

trường Mỹ, Pháp, Nhật, Tây Đức; Lindquyst & cộng sự (2001) ở Cộng hòa Séc, 

Hungary và Ba Lan. Hướng tiếp cận nhận được nhiều sự quan tâm nhất của các học giả 

là hướng xem xét các yếu tố tác động đến chủ nghĩa vị chủng và đồng thời xem xét chủ 

nghĩa vị chủng tác động như thế nào đến hành vi tiêu dùng dự định, sự sẵn lòng tiêu 

dùng hoặc hành vi tiêu dùng điển hình như Ahmad & Juhdi (2009); Dmitrovic & cộng 

sự (2009); Erdogan & Uzkurt (2010); Herche (1994); Josiassen & cộng sự (2011); 

Klein & cộng sự (2006); Nguyen & cộng sự (2008); Parts & Vida (2011); Sharma & 

cộng sự (1995) và Wei (2008). Các tác giả này kiểm định mô hình dựa trên quy trình 
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suy diễn và thực hiện tại nhiều thị trường đã phát triển, cũng như đang phát triển. 

Trong nghiên cứu này, vai trò trung gian của chủ nghĩa vị chủng trong mối quan hệ 

giữa chủ nghĩa hướng ngoại, bản sắc dân tộc và hành vi tiêu dùng hàng nội sẽ được 

xem xét tại thị trường VN. 

2.4. Bản sắc dân tộc (National Identity - NAID) 

Keillor & cộng sự (1996) định nghĩa bản sắc dân tộc là tập hợp các sở hữu có ý 

nghĩa thuộc về một nền văn hóa và tách rời với những nền văn hóa khác. Tác giả này 

cho rằng những cá nhân bộc lộ một bản sắc dân tộc mạnh mẽ khi họ gắn kết với tôn 

giáo, lịch sử, các khía cạnh văn hóa, thể hiện một ý thức mạnh mẽ về sự độc đáo và tự 

hào dân tộc, quốc gia của họ. Khái niệm bản sắc dân tộc do Keillor & cộng sự (1996) 

đề xuất là một khái niệm đa hướng bao gồm di sản văn hóa, độ đồng nhất văn hóa, chủ 

nghĩa vị chủng và hệ thống niềm tin. Khái niệm này có những điểm yếu như không thể 

hiện được tính tổng quát khi nó được đo lường trên nhiều quốc gia khác nhau; vì vậy 

mà Chi Cui & Adams (2002) đã đề xuất nên kiểm định thang đo trong môi trường đa 

văn hóa và nhóm tác giả này đã tiến hành kiểm định ở Yemen. Kết quả cho thấy sự 

ủng hộ đối với nghiên cứu của Keillor & cộng sự (1996). Kết quả kiểm định thang đo 

của Thelen & Honeycutt (2004) cho rằng chỉ có khái niệm di sản văn hóa là không có 

độ tin cậy khi kiểm định ở thị trường Nga. 

Dựa trên kết quả này, nghiên cứu của Le & cộng sự (2013) xem xét mối quan hệ 

giữa bản sắc dân tộc và giá trị cảm nhận; cụ thể đánh giá vai trò trung gian của chủ 

nghĩa vị chủng. Kết quả cho thấy bản sắc dân tộc có tác động dương đến chủ nghĩa vị 

chủng. Một vài tác giả khác như Auruskeviciene & cộng sự (2012); Dmitrovic & cộng 

sự (2009) chỉ sử dụng khái niệm độ đồng nhất văn hóa để đại diện cho bản sắc dân tộc 

và kiểm định mối quan hệ giữa thang đo này với thang đo chủ nghĩa vị chủng. Kết quả 

chỉ ra giả thuyết được ủng hộ ở các quốc gia như Serbia, Croatia, Slovenia, Italia 

nhưng kết quả ngược lại khi kiểm định ở Montenegro. Chính vì vậy, nghiên cứu này 

tiếp tục kiểm định mối quan hệ giữa bản sắc dân tộc (đại diện là độ đồng nhất văn hóa) 

và chủ nghĩa vị chủng. 

2.5. Chủ nghĩa hướng ngoại (Cosmopolitanism - COS) 

Theo Cleveland & cộng sự (2011), chủ nghĩa hướng ngoại là một khái niệm được 

rút ra từ lĩnh vực nhân chủng học và tâm lí xã hội học, được áp dụng ngày càng nhiều 

trong lĩnh vực Marketing và quản trị. Người tiêu dùng theo chủ nghĩa hướng ngoại có 
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khuynh hướng sử dụng phương tiện truyền thông quốc tế, sách, phim nước ngoài 

(Hannerz, 1990); là những người có thái độ, niềm tin và tính cách đặc trưng cho một tư 

duy văn hóa cởi mở (Kurasawa, 2004 dẫn từ Cleveland & cộng sự, 2011). Vì vậy, theo 

Riefler & Diamantopoulos (2009), người tiêu dùng theo chủ nghĩa hướng ngoại sẽ cởi 

mở với những ý tưởng mới, họ có khuynh hướng giải quyết những nhu cầu cần thiết 

với các sản phẩm và dịch vụ tốt nhất mà không cần quan tâm đến giá trị truyền thống 

hay ảnh hưởng của xã hội. 

Khi vận dụng khái niệm chủ nghĩa hướng ngoại trong nghiên cứu hành vi tiêu dùng, 

các nhà nghiên cứu thường theo nhiều hướng tiếp cận khác nhau. Hướng kiểm định, 

xây dựng và phát triển thang đo ở các thị trường được các nhà nghiên cứu thực hiện 

như  Cannon & Yaprak (2002); Cleveland & cộng sự (2011); Yoon & cộng sự (1996). 

Hướng tiếp cận đánh giá sự tác động của chủ nghĩa hướng ngoại đến chủ nghĩa vị 

chủng và hành vi tiêu dùng dự định/sự sẵn lòng/ hành vi) điển hình như 

Auruskeviciene & cộng sự (2012); Dmitrovic & cộng sự (2009); Parts & Vida (2011); 

Rawwas & cộng sự (1996) và Vida & Reardon (2008). Tuy nhiên, các kết quả nghiên 

cứu còn mâu thuẫn nhau giữa các thị trường. Vì vậy, nghiên cứu này tiếp tục kiểm định 

sự tác động của chủ nghĩa hướng ngoại lên chủ nghĩa vị chủng và hành vi tiêu dùng. 

2.6.  Mô hình nghiên cứu và giả thuyết 

Kết quả kiểm định mối quan hệ giữa chủ nghĩa vị chủng và hành vi dự định/sự sẵn 

lòng/hành vi người tiêu dùng còn nhiều tranh luận ở các thị trường và trên nhiều loại 

sản phẩm. Nghiên cứu của Ahmad & Juhdi (2009) cho kết quả “chủ nghĩa vị chủng” 

tác động ngược chiều đến “dự định mua hàng nội” ở thị trường Malaysia, kết quả này 

trái ngược với phát hiện của Nguyen & cộng sự (2008) ở thị trường VN. Nghiên cứu 

của Wang & Chen (2004) cho thấy “chủ nghĩa vị chủng” tác động cùng chiều đến “sự 

sẵn lòng mua hàng nội” nhưng có sự khác biệt khi xem xét vai trò trung gian của biến  

“giá trị chất lượng cảm nhận” ở thị trường Trung Quốc. Wang & Chen (2004) cho rằng 

người tiêu dùng có khuynh hướng mua hàng ở các quốc gia có nền công nghệ phát 

triển vì họ nhận thức chất lượng sản phẩm sẽ tốt hơn so với các hàng hóa được sản 

xuất ở các nước kém phát triển hơn. Như vậy, ở các nước đã phát triển, người tiêu 

dùng thường nghĩ rằng hàng hóa nội địa có chất lượng tốt hơn hàng nhập ngoại (Wang 

& Chen, 2004). Ngược lại, điều này không đúng với người tiêu dùng ở các nước đang 

phát triển như Nigeria, Rumani, Thổ Nhĩ Kỳ, Ấn Độ và Trung Quốc; ở những quốc gia 

này, người tiêu dùng nhận thức hàng nhập ngoại có chất lượng cao hơn so với hàng 



 
 

 Cao Quốc Việt. Tạp chí Phát triển kinh tế, 26(9), 65-85  71 

 

 

hóa sản xuất trong nước, đặc biệt nếu chúng được sản xuất ở các nước đã phát triển 

(Vida & Reardon, 2008). Khi nghiên cứu ở thị trường Kazakhstan, Rybina & cộng sự 

(2010) phát hiện ra chủ nghĩa vị chủng có tác động tích cực đến hành vi tiêu dùng hàng 

nội. Kết quả này được khẳng định thêm từ nghiên cứu của Dmitrovic & cộng sự (2009) 

ở các thị trường Croatia, Serbia, Bosnia & Herzegovina và Montenegro. Từ những kết 

quả vừa nêu, giả thuyết H1 được kì vọng: Chủ nghĩa vị chủng có tác động cùng chiều 

đến hành vi tiêu dùng hàng nội. 

Mối quan hệ cùng chiều giữa “chủ nghĩa hướng ngoại” và “hành vi tiêu dùng hàng 

ngoại” được thể hiện qua các nghiên cứu của Oliver Parts (2013); Parts & Vida (2011). 

Nghiên cứu này sử dụng khái niệm “hành vi tiêu dùng hàng nội” vì vậy, giả thuyết H2 

được kì vọng: Có mối quan hệ nghịch chiều giữa chủ nghĩa hướng ngoại và hành vi 

tiêu dùng hàng nội.  

Mối quan hệ giữa “chủ nghĩa hướng ngoại”, “chủ nghĩa vị chủng” được minh chứng 

qua các nghiên cứu khác nhau. Auruskeviciene & cộng sự (2012); Suh & Kwon 

(2002); Vida & Reardon (2008) cho kết quả kiểm định chủ nghĩa hướng ngoại có tác 

động nghịch chiều đến chủ nghĩa vị chủng. Vì vậy, giả thuyết H3 được phát biểu như 

sau: Chủ nghĩa hướng ngoại có tác động ngược chiều đến chủ nghĩa vị chủng. 

Kết quả kiểm định của Auruskeviciene & cộng sự (2012); Le & cộng sự (2013) cho 

thấy “bản sắc dân tộc” có tác động tích cực đến “chủ nghĩa vị chủng”. Nghiên cứu của 

Dmitrovic & cộng sự (2009) cho kết quả tương tự ở thị trường Croatia, Serbia, Bosnia 

& Herzegovina nhưng khác biệt ở Montenegro. Do đó, giả thuyết H4 được kì vọng: 

Bản sắc dân tộc có tác động tích cực đến chủ nghĩa vị chủng. 

Le & cộng sự (2013) cho thấy “bản sắc dân tộc” tác động gián tiếp, cùng chiều đến 

“sự sẵn lòng mua hàng nội” thông qua biến trung gian “giá trị cảm nhận”; và “chủ 

nghĩa vị chủng” (Auruskeviciene & cộng sự, 2012; Le & cộng sự, 2013). Giả thuyết 

H5: Có mối quan hệ cùng chiều giữa bản sắc dân tộc và hành vi tiêu dùng hàng nội 

được phát triển cho nghiên cứu này. Cuối cùng, giả thuyết H6 và H7 kì vọng không có 

sự khác biệt giữa các nhóm giới tính và các nhóm thu nhập lên mối quan hệ giữa “bản 

sắc dân tộc” và “hành vi tiêu dùng hàng nội”. Dựa vào các giả thuyết nêu trên, mô hình 

lí thuyết được đề xuất như sau:  
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Hình 1. Mô hình nghiên cứu 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Nghiên cứu định tính 

Mục đích của giai đoạn này phục vụ cho quá trình xây dựng bảng câu hỏi khảo sát 

với các thang đo liên quan phù hợp với thị trường VN. Dựa theo quy trình chuyển ngữ 

được đề xuất bởi Craig & Douglas (2005), các thang đo được dịch và kiểm tra đối 

chiếu bởi hai chuyên gia có nhiều kinh nghiệm trong giảng dạy và nghiên cứu hành vi. 

Sau giai đoạn này, bảng câu hỏi nháp được thảo luận với hai nhóm sinh viên cao học 

(9 học viên) ngành quản trị để kiểm tra mức độ dễ hiểu, xúc tích của các phát biểu. 

3.2.  Nghiên cứu định lượng  

Nghiên cứu này sử dụng kĩ thuật lấy mẫu thuận tiện. Bảng câu hỏi khảo sát được 

gửi đến người tiêu dùng từ tháng 4-8/2014. Kích thước mẫu tối thiểu bằng 5 lần tổng 

số biến quan sát dựa theo chuẩn kinh nghiệm của Hair & cộng sự (2010). Sau khi lọc 

và rà soát dữ liệu, 180 phiếu trả lời hợp lệ được đưa vào phần mềm PASW 18 để đánh 

giá các chỉ số độ tin cậy Cronbach’s Alpha. Chỉ số Cronbach’s Alpha > 0,6 và chỉ số 

tương quan biến - tổng > 0,3 sẽ được sử dụng để chấp nhận các thang đo và biến quan 

sát đạt yêu cầu cho các phân tích tiếp theo (Nunnally & Bernstein, 1994). Tiếp theo đó, 

các thang đo sẽ được đánh giá độ giá trị thông qua kĩ thuật phân tích nhân tố khám phá 

(EFA) với kĩ thuật trích Principal Axis Factoring kết hợp phép xoay không vuông góc 

Promax với tiêu chí các biến quan sát có hệ số tải nhân tố < 0,5 sẽ bị loại (Nunnally & 

Bernstein, 1994) và tổng phương sai trích phải > 50% (Gerbing & Anderson, 1988). 

Bản sắc dân tộc 

(NAID) 

Giới tính 

Nhóm thu 

nhập 

Chủ nghĩa 

vị chủng 
(CET) 

Hành vi tiêu dùng 
hàng nội 

(DC) Chủ nghĩa hướng ngoại  

(COS) 

H6 

H5(+) 

H7 H4(+) 

H3(-) 

H2(-) 

H1(+) 
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Cuối cùng mô hình và các giả thuyết đặt ra được kiểm định dựa vào kĩ thuật phân tích 

hồi quy bội.  

3.3. Thang đo 

Các thang đo được sử dụng trong nghiên cứu này gồm “hành vi tiêu dùng hàng nội” 

điều chỉnh từ thang đo đã được Vida & Reardon (2008) sử dụng trước đó. Thang đo 

“chủ nghĩa vị chủng” được rút ra từ kết quả nghiên cứu của Nguyen & cộng sự (2008). 

Thang đo “bản sắc dân tộc” được trích từ nghiên cứu của Keillor & cộng sự (1996). 

Thang đo “chủ nghĩa hướng ngoại” được rút trích từ nghiên cứu của Yoon & cộng sự 

(1996). 

4. Phân tích dữ liệu và kết quả  

Kết quả thống kê mô tả cho thấy trong 180 mẫu thu được có gần 51% người trả lời là 

nam, và 49% là nữ. Trên 60% người được hỏi đã lập gia đình, hơn 39% còn lại chưa lập 

gia đình. Nhóm tuổi chiếm đa số từ 31-35 tuổi với gần 48%. Các nhóm chiếm tỉ lệ gần 

17% là nhóm từ 21 -25 tuổi và nhóm 26-30 tuổi. Nhóm có tỉ lệ thấp nhất trong mẫu thu 

được là nhóm trên 40 tuổi với tỉ lệ gần 5%. Về thu nhập, gần 40% người trả lời có thu 

nhập dưới 10 triệu đồng. Khoảng 30% người trả lời có thu nhập từ 10-15 triệu đồng. 

Nhóm thu nhập từ 15-20 triệu chiếm khoảng 17% và nhóm thu nhập trên 20 triệu chiếm 

dưới 14 %. Dữ liệu cũng cho thấy gần 74% người trả lời đang sinh sống tại TP.HCM. Số 

còn lại rải rác ở các tỉnh khác nhau như Đồng Nai (gần 8%), Lâm Đồng (3,3%), Khánh 

Hòa & Tây Ninh (2,2%), các tỉnh khác dưới 2% như (Long An, Bình Dương, Bình 

Phước, Tây Ninh, Ninh Thuận, Bình Thuận, v.v..). Kết quả này phản ánh khá đúng bản 

chất của phương pháp lấy mẫu thuận tiện qua mạng xã hội. Người trả lời khảo sát có thể 

đến từ nhiều nơi khác nhau trong một quốc gia. 

4.1. Kết quả kiểm định thang đo  

Bảng 1 cho thấy các thang đo đều đạt độ tin cậy và giá trị. Thang đo “bản sắc dân 

tộc” gồm 4 biến quan sát (NAID1 đến NAID4) hội tụ về nhân tố NAID với trọng số 

nhân tố từ 0,72 đến 0,94 và kết quả Cronbach’s Alpha đạt mức 0,9. Thang đo “chủ 

nghĩa hướng ngoại” gồm 4 biến quan sát (COS1 đến COS4) có hệ số Cronbach’s 

Alpha ở mức 0,8; thang đo “chủ nghĩa vị chủng” đạt 0,83 và cuối cùng thang đo “tiêu 

dùng hàng nội” có hệ số tin cậy ở mức 0,88. Tất cả các biến quan sát của các thang đo 

đều có trọng số nhân tố lớn hơn 0,5 và đều hội tụ về đúng nhân tố mà nó đo lường.  
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Bảng 1 

Bảng tổng hợp kết quả EFA và Cronbach’s Alpha 

Biến quan sát 
Nhân tố 

Cronbach's 

 Alpha NAID DC CET COS 

(NAID2) - Tôi tự hào là người VN 0,94 
   

0,90 

(NAID1) - Việc trở thành công dân VN mang 

rất nhiều ý nghĩa đối với tôi 
0,87 

   

(NAID3) - Khi gặp bất cứ người nước ngoài 

nào khen ngợi đất nước mình, tôi thấy hãnh 

diện vì nó mang lại cảm giác như một lời 

khen ngợi cho chính bản thân tôi 

0,82 
   

(NAID4) - Tôi luôn cảm nhận bản thân mình 

có một mối liên hệ chặt chẽ với Tổ quốc 
0,72 

   

(DC3) - Tôi luôn ưu tiên chọn các nơi bán 

hàng trưng bày nhiều tủ lạnh mang thương 

hiệu VN   
0,90 

  

0,88 

(DC4) - Tôi luôn ưu tiên chọn các nơi bán 

hàng trưng bày nhiều các sản phẩm tủ lạnh 

được sản xuất trong nước  
0,85 

  

(DC2) - Bất cứ lúc nào có thể, tôi luôn dành 

thời gian nhìn cẩn thận các nhãn mác hàng 

hóa để chắc chắn rằng mình mua đúng hàng 

tủ lạnh sản xuất trong nước 
 

0,74 
  

(DC1) -  Tôi luôn mua tủ lạnh được sản xuất 

trong nước  
0,73 

  

(CET2) - Ủng hộ việc mua hàng ngoại nhập 

là góp phần làm một số người Việt mất việc 

làm   
0,82 

 

0,83 (CET4) - Mua hàng ngoại nhập chỉ giúp cho 

nước khác làm giàu   
0,76 

 

(CET5) - Mua hàng ngoại nhập gây ra tổn hại 

kinh doanh của người trong nước   
0,70 
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Biến quan sát 
Nhân tố 

Cronbach's 

 Alpha NAID DC CET COS 

(CET3) - Người VN chân chính luôn mua 

hàng sản xuất tại VN   
0,62 

 

(CET1) - Chuộng mua hàng ngoại nhập 

không phải là hành vi đúng đắn của người VN   
0,61 

 

(COS1) - Tôi thích trải nghiệm bản thân ở các 

nền văn hóa khác nhau    
0,74 

0,80 

(COS2) - Tôi rất thích liên hệ với mọi người 

đến từ các nền văn hóa khác    
0,73 

(COS4) - Với tôi, việc giao tiếp và trao đổi 

thông tin với mọi người ở các nước trên thế 

giới là việc hết sức quan trọng    
0,70 

(COS3) - Tôi thích đi du lịch ở nước ngoài 

ngay khi có cơ hội trong một khoảng thời 

gian nào đó    
0,67 

Phương sai trích (%) 28,75% 11,48% 10,77% 8,70% 

 Tổng phương sai trích (%) 59,71% 

4.2. Kết quả kiểm định mô hình và giả thuyết  

Để kiểm định mô hình nghiên cứu đề xuất, 2 mô hình hồi quy được ước lượng như 

sau:  

Mô hình (1): E(CET)= b0 + b1NAID - b2 COS 

Mô hình (2): E(DC)= b0 + b1NAID + b2CET - b3COS 

Kết quả hồi quy hai mô hình cho thấy mô hình 1 có hệ số R2 = 0,08; mô hình 2 có 

hệ số R2 = 0,21; như vậy hệ số R2 tổng hợp của mô hình:
2 2 2

1 21 (1 )(1 )MR R R     = 1 

– (1-0,08)(1- 0,21) = 0,27. Kết quả hồi quy (Bảng 2b) cho thấy ở mô hình 1, chỉ có 

biến NAID tác động đến CET (p =0,00 <0,05) và ở mô hình 2 chỉ có NAID và CET có 

tác động cùng chiều đến DC (p =0,00 <0,05). 
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Bảng 2a  

Tóm tắt mô hình hồi quy (1) & (2) 

Mô hình R R2 R2 hiệu chỉnh Sai số chuẩn SE 

1 0,29 0,08 0,07 1,35 

2 0,46 0,21 0,20 1,14 

Bảng 2b  

Trọng số hồi quy 

Mô hình 

Trọng số hồi quy  

chưa chuẩn hóa 

Trọng số 

hồi quy đã 

chuẩn hóa t p 

Đa cộng 

tuyến 

B S.E Beta T VIF 

Mô hình 1 

Biến phụ thuộc - 

CET 

Biến độc lập - 

COS, NAID 

(Hằng số) 1,63 0,79 
 

2,07 0,04 
  

COS 0,10 0,12 0,06 0,88 0,38 0,97 1,04 

NAID 0,31 0,09 0,27 3,65 0,00 0,97 1,04 

Mô hình 2 

Biến phụ thuộc - 

DC 

Biến độc lập - 

COS, NAID, CET 

(Hằng số) 0,48 0,67 
 

0,71 0,48 
  

COS 0,15 0,10 0,10 1,53 0,13 0,96 1,04 

NAID 0,28 0,07 0,26 3,72 0,00 0,90 1,11 

CET 0,25 0,06 0,28 3,95 0,00 0,92 1,09 

Như vậy các giả thuyết H1, H4, H5 được chấp nhận. Kết quả cho thấy có đủ minh 

chứng thống kê để kết luận CET có tác động cùng chiều và mạnh nhất đến DC (H1), 

NAID tác động cùng chiều đến CET (H4) và DC (H5). Không có đủ bằng chứng thống 

kê để chấp nhận giả thuyết H2 và H3, vì vậy hai giả thuyết này bị bác bỏ (Bảng 2c). 

Bảng 2c  

Kết quả kiểm định các giả thuyết 

Giả thuyết Beta p Kết quả 

H1 CET  DC 0,28 0,00 Chấp nhận 

H2 COS  DC 0,10 0,13 Bác bỏ 
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Giả thuyết Beta p Kết quả 

H3 COS    CET 0,06 0,38 Bác bỏ 

H4 NAID    CET 0,27 0,00 Chấp nhận 

H5 NAID    DC 0,26 0,00 Chấp nhận 

4.3. Kết quả kiểm định vai trò trung gian của biến CET   

Từ kết quả trên, nghiên cứu tiếp tục xem xét mối quan hệ giữa NAID và DC với giả 

thuyết CET là biến trung gian. Kết quả hồi quy chưa chuẩn hóa của mô hình như sau: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Khi không có sự hiện diện của biến trung gian CET, kết quả hồi quy giữa NAID và 

DC: β1 = 0,38 (SE = 0,074, p < 0,001). Như vậy, sự hiện diện của biến trung gian CET 

đã làm giảm tác động của biến độc lập NAID đến biến phụ thuộc DC (β1 = 0,38 > β1M 

= 0,28). Để kiểm định sự khác biệt của hai trọng số hồi quy này, Freedman & 

Schatzkin (1992, dẫn từ Nguyễn, 2013, trang 590) đề nghị giá trị thống kê kiểm định 

theo công thức: 

 

 

 

Trong đó: n = 180, 
1 : Sai số chuẩn của ước lượng β1; 1M : Sai số chuẩn của 

ước lượng β1M; 2

XM : Hệ số tương quan bình phương của biến độc lập và biến trung 

gian. Từ công thức trên, giá trị kiểm định t = 4,82. So sánh giá trị này với t tra bảng 

Bản sắc dân tộc 

(NAID) 
Hành vi tiêu dùng 

hàng nội (DC) 

β1M = 0,28 

(SE=0,07) 

β2= 0,31 (SE= 0,09) β3 = 0,25 (SE=0,06) 

Vị chủng tiêu 

dùng (CET) 

1 1
2

2 2 2

1 1 1 12 * * 1

M
n

M M XM

t

   

 

    





  



 
 

78  Cao Quốc Việt. Tạp chí Phát triển kinh tế, 26(9), 65-85   

 

phân phối t(0,025, 178)= 2,26, kết quả cho thấy sự khác biệt có ý nghĩa thống kê ở 

mức 5% cho cả hai phía. Như vậy, biến độc lập NAID vừa tác động trực tiếp, vừa tác 

động gián tiếp thông qua biến CET vào biến DC. Tác động tổng βT = β1M+β2*β3=0,36. 

4.4. Kết quả kiểm định vai trò điều tiết của giới tính và thu nhập 

Trong mô hình nghiên cứu đề xuất, vai trò điều tiết của biến giới tính và thu nhập 

(biến định tính) đối với tác động của biến NAID (biến độc lập) lên biến DC (biến phụ 

thuộc). Biến giới tính được chia làm hai nhóm (1: Nhóm Nam và 2: Nhóm Nữ), biến 

thu nhập được tách thành hai nhóm (1: Nhóm thu nhập thấp - dưới 8 triệu đồng và 2: 

Nhóm thu nhập cao - từ 9 triệu đến trên 20 triệu đồng). Kết quả Bảng 3a cho thấy trọng 

số beta của nhóm nữ cao hơn nhóm nam (0,48>0,3) và nhóm thu nhập thấp cao hơn 

nhóm thu cập cao (0,42>0,33). Tuy vậy, để có thể khẳng định các trong số beta này có 

thật sự khác biệt hay không, phép kiểm định phương sai sai số các nhóm có bằng nhau 

hay không và kiểm định Chow (1960) được sử dụng. Vì sai số phần dư của nhóm A 

(nam) cao hơn nhóm B (nữ) và nhóm thu nhập thấp (A1) cao hơn nhóm thu nhập cao 

(B1) nên theo Nguyễn (2013) công thức kiểm định như sau:                                                          

 

 

 

Lần lượt thế các giá trị của các mô hình vào công thức trên và đối chiếu với F tra 

bảng (0,05, 2, 176), F tính toán nhỏ hơn F tra bảng. Vì vậy, giả định phương sai sai số 

hai nhóm bằng nhau được thoả. Thay các giá trị của Bảng 3b vào công thức kiểm định 

Chow với n = 180, q = 2. Kết quả cho thấy giá trị F tính toán cho các mô hình nhỏ hơn F 

(0,05, 2, 176). Kết quả kiểm định cho thấy không đủ bằng chứng thống kê để có thể kết 

luận có sự khác biệt giữa nhóm nam và nữ; nhóm thu nhập thấp và cao khi xem xét vai 

trò điều tiết theo nhóm trên mối quan hệ giữa NAID và DC. Như vậy, hai giả thuyết H6 

và H7 được chấp nhận. 
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Bảng 3a 

Kết quả hồi quy (chưa chuẩn hóa) giữa các nhóm. 

Biến độc lập 

 Biến phụ 

thuộc 

Nhóm khảo sát 

Nhóm Nam Nhóm Nữ 

Trọng số hồi quy 

chưa chuẩn hóa 
t Sig. 

Trọng số hồi quy chưa 

chuẩn hóa 
t Sig. 

B 
Std. 

Error 
B Std. Error 

NAID DC 

0,30 0,10 2,92 0,00 0,48 0,10 4,58 0,00 

Nhóm thu nhập thấp  

(dưới 8 triệu VND) 

Nhóm thu nhập cao  

(9 triệu đến trên 20 triệu VND) 

0,42 0,09 4,45 0,00 0,33 0,12 2,72 0,01 

Bảng 3b 

 Kết quả Anova cho mô hình G, A, B, A1, B1 

 

Biến 

thiên 
df 

Trung 

bình 

biến 

thiên 

F 
 

Biến 

thiên 
df 

Trung 

bình 

biến 

thiên 

F 

Mô  hình G 

Hồi quy 

SSr 
37,057 1 37,057 26,274 

Hồi quy 

SSr 
37,057 1 37,057 26,274 

Phần dư 

SSe 
251,052 178 1,410 

 

Phần dư 

SSe 
251,052 178 1,410 

 

Tổng 288,109 179 
  

Tổng 288,109 179 
  

Mô  hình A (nhóm Nam) 
Mô  hình A1  

( nhóm thu nhập thấp - dưới 8 triệu VND) 

Hồi quy 

SSr 
12,313 1 12,313 8,520 

Hồi quy 

SSr 
25,538 1 25,538 19,785 

Phần dư 

SSe 
128,627 89 1,445 

 

Phần dư 

SSe 
132,952 103 1,291 
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Biến 

thiên 
df 

Trung 

bình 

biến 

thiên 

F 
 

Biến 

thiên 
df 

Trung 

bình 

biến 

thiên 

F 

Tổng 140,940 90 
  

Tổng 158,490 104 
  

Mô  hình B (nhóm Nữ) 

Mô  hình B1  

( nhóm thu nhập cao - 9 triệu đến trên 20 triệu 

VND) 

Hồi quy 

SSr 
28,136 1 28,136 20,967 

Hồi quy 

SSr 
11,910 1 11,910 7,401 

Phần dư 

SSe 
116,746 87 1,342 

 

Phần dư 

SSe 
117,477 73 1,609 

 

Tổng 144,882 88 
  

Tổng 129,387 74 
  

5. Thảo luận kết quả và hướng nghiên cứu tiếp theo 

So với các kết quả nghiên cứu trước, nghiên cứu này phát hiện “bản sắc dân tộc” vừa 

tác động gián tiếp, vừa tác động trực tiếp đến “hành vi mua hàng nội” thông qua biến 

trung gian “chủ nghĩa vị chủng”. Kết quả này bổ sung thêm vào lí thuyết về hành vi tiêu 

dùng trên nền thuyết bản sắc xã hội. Khác với kết quả nghiên cứu của Suh & Kwon 

(2002) hay Vida & Reardon (2008) nghiên cứu này cho thấy không đủ bằng chứng thống 

kê để chấp nhận mối quan hệ giữa “chủ nghĩa hướng ngoại” và “chủ nghĩa vị chủng”. 

Các tác giả trước đã phát hiện chủ nghĩa hướng ngoại có ảnh hưởng tích cực đến hành vi 

tiêu dùng hàng ngoại, khi đảo ngược mối quan hệ bằng cách thay bằng khái niệm hành vi 

tiêu dùng hàng nội, không đủ minh chứng thống kê để chấp nhận sự tác động này, 

nghiên cứu tiếp theo nên tiếp tục kiểm định. Kết quả cũng cho thấy không có sự khác 

biệt về mối quan hệ giữa bản sắc dân tộc và hành vi tiêu dùng hàng nội của người được 

khảo sát khi phân tích theo các nhóm giới tính, thu nhập.   

Tuy nhiên, nghiên cứu này vẫn còn nhiều hạn chế. Hạn chế đầu tiên là cách thức lấy 

mẫu. Đối tượng trả lời phỏng vấn đều là những người sử dụng mạng xã hội, biết sử dụng 

mạng máy tính và phương tiện thông tin hiện đại; vì vậy khó có thể tổng quát hóa nghiên 

cứu cho hành vi tiêu dùng của tất cả người tiêu dùng VN. Nghiên cứu tiếp theo nên kiểm 

định lại với mẫu lớn và phân bổ rộng hơn. Hạn chế thứ hai là các biến giải thích cho 

“hành vi tiêu dùng hàng nội”, số lượng biến tác động khá ít. Nghiên cứu tiếp theo nên 
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khảo sát thêm “chủ nghĩa cá nhân/chủ nghĩa tập thể” hay “đánh giá chất lượng hàng 

nội”v.v.. tác động như thế nào đến hành vi tiêu dùng hàng nội/ngoại của người Việt. Thứ 

ba, nghiên cứu chỉ mới đánh giá tác động của các biến định tính như thu nhập, giới tính. 

Hướng nghiên cứu tiếp theo nên tập trung vào trình độ học vấn, đây có thể là nhóm có 

ảnh hưởng đến các mối quan hệ của mô hình.  

6. Kết luận và các hàm ý chính sách 

6.1. Kết luận 

Kết quả nghiên cứu cho thấy “chủ nghĩa vị chủng” đóng vai trò trung gian trong mối 

quan hệ giữa “bản sắc dân tộc” và “hành vi tiêu dùng hàng nội”, có nghĩa là khi người 

tiêu dùng trong một quốc gia nghĩ và gắn bó với Tổ quốc của mình càng nhiều, cảm thấy 

trách nhiệm với nền kinh tế trong nước và với các doanh nghiệp nội càng lớn thì khuynh 

hướng chấp nhận mua hàng hóa sản xuất trong nước của họ sẽ tăng theo dù người tiêu 

dùng đó là nam hay nữ, thu nhập cao hay thu nhập thấp. Theo đó, tác giả đưa ra một số 

hàm ý về chính sách. 

6.2. Kiến nghị và gợi ý chính sách 

Có thể thấy trong bối cảnh hội nhập, nhất là trước viễn cảnh gia nhập vào khối AEC 

sắp diễn ra như hiện nay, sự tự do lưu chuyển hàng hóa từ các quốc gia như Indonesia, 

Malaysia, Thái Lan vào VN sẽ gia tăng sức ép cạnh tranh lên các doanh nghiệp trong 

nước. Chính vì thế cần phát huy tinh thần dân tộc, tinh thần yêu nước, luôn hướng về 

các doanh nghiệp trong nước với phương châm “Người VN ưu tiên dùng hàng VN”.   

Đồng thời nhà hoạch định chính sách, giám đốc, nhà quản trị tiếp thị của các doanh 

nghiệp trong nước cần chú trọng hơn đến khâu quảng bá và truyền thông. Có lẽ, việc 

khơi gợi lòng tự hào dân tộc qua các kênh quảng cáo, truyền thông đại chúng là một 

trong các cách thu hút người tiêu dùng. Ví dụ các nhà quảng cáo, tiếp thị có thể in hình 

ảnh của các công nhân lên bao bì sản phẩm, cùng với đó là các thông điệp quảng cáo 

nhấn mạnh đến tình trạng mất việc làm của họ nếu như người dân không ủng hộ sử 

dụng hàng hóa dịch vụ trong nước. Những thông điệp như “Hãy mua hàng VN để thể 

hiện lòng tự hào dân tộc của bạn”, “Sử dụng hàng VN để các doanh nghiệp VN tồn 

tại”, hay “Tự hào là người Việt, tôi dùng hàng VN” là các thông điệp nên được phát 

miễn phí trên các kênh truyền hình vào các giờ “vàng”. Các trang mạng xã hội như 

Facebook, Google Plus, các diễn đàn cũng là nơi truyền thông hiệu quả các thông điệp 
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kêu gọi tinh thần trách nhiệm của người tiêu dùng đối với sự tồn vong của các doanh 

nghiệp nội và của cả nền kinh tế.  

Tuy nhiên, nghiên cứu này không khảo sát biến “đánh giá chất lượng sản phẩm”; 

đây là nhân tố rất quan trọng vì có thể người tiêu dùng nghĩ về nền kinh tế đất nước, 

gắn bó với Tổ quốc, tự hào bản sắc dân tộc nhưng nếu doanh nghiệp nội sản xuất hàng 

hóa kém chất lượng, mẫu mã không đẹp, giá không cạnh tranh so với hàng hóa nhập 

ngoại, người tiêu dùng sẽ có thể từ chối mua hàng nội cho dù tính vị chủng tiêu dùng 

hay lòng tự hào về bản sắc của họ có cao. Các doanh nghiệp trong nước cần chú ý vấn 

đề này 
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