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TÓM TẮT
Mục �êu nghiên cứu này là xác định các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua hàng của sinh viên đối với các 
sản phẩm nhãn hiệu riêng ở Thành phố Hồ Chí Minh. Nhằm khám phá mức độ liên kết và mối quan hệ của 
các yếu tố đó với ý định mua hàng và trên cơ sở phân �ch đó phát triển các tác động quản lý đối với các nhà 
hoạch định chính sách và chủ cửa hàng để loại bỏ những cản trở trong sự phát triển của các thương hiệu 
tư nhân ở Thành phố Hồ Chí Minh, Việt Nam. Phương pháp nghiên cứu mà nhóm tác giả sử dụng là nghiên 
cứu hỗn hợp thông qua bảng câu hỏi khảo sát được thu thập với quy mô mẫu phân �ch là 500 mẫu. Đối 
tượng thực hiện khảo sát là sinh viên đang học tập tại thành phố Hồ Chí Minh (ĐH Ngoại Thương cơ sở 2, 
Tôn Đức Thắng, Sài Gòn, Công nghiệp Thực phẩm, Hoa Sen, Hồng Bàng). Kết quả nghiên cứu cho thấy có 5 
yếu tố tác động đến ý định mua hàng của sinh viên là (1) Cảm nhận về chất lượng, (2) Cảm nhận về giá, (3) 
Hình ảnh cửa hàng, (4) Quảng cáo, (5) Bao bì, (6) Ý định mua hàng.
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1. ĐẶT VẤN ĐỀ
Sản phẩm nhãn hiệu riêng cũng đang được người 
�êu dùng ưa chuộng và lý do quan trọng nhất cho 
sự phổ biến này là lợi thế về giá của các nhãn hiệu 
riêng. Người �êu dùng đang �m kiếm sản phẩm 
thay thế có thương hiệu với giá rẻ, thích mua các 
thương hiệu riêng của các cửa hàng có uy �n hơn 
các thương hiệu của nhà sản xuất [1]. Thật vậy, tầm 
quan trọng của sản phẩm nhãn hiệu riêng bằng 
cách tuyên bố rằng trong danh mục bán lẻ được đa 
dạng hóa bởi sự ra đời của các nhãn hiệu riêng 
được chấp nhận [2]. Người �êu dùng thế hệ Z đã 
trở thành một khách hàng �ềm năng hấp dẫn đối 
với các nhà bán lẻ trên toàn thế giới do số lượng 
ngày càng tăng và sự thống trị của họ trên các thị 
trường toàn cầu [3]. Người �êu dùng thế hệ Z ít 
thể hiện lòng trung thành với các thương hiệu cụ 
thể và không dễ để thu hút và giữ sự chú ý của họ 
[4]. Dựa trên các nghiên cứu trước đây, người �êu 
dùng bắt đầu chấp nhận nhãn hiệu riêng và �n 
rằng sản phẩm nhãn hiệu riêng đại diện cho giá trị 
tốt cho giá cả [5]. Nhiều nghiên cứu trước đây đã 
nghiên cứu về thương hiệu tư nhân, nhưng chúng 
hầu hết chỉ phục vụ cho Hoa Kỳ hoặc các nước 
phương Tây khác [6], do đó kết quả của những 
nghiên cứu đó không thể được khái quát cho các 

nước châu Á. Ở các nước châu Á, đặc biệt là Việt 
Nam, các thương hiệu tư nhân đang ở giai đoạn 
đầu và các chủ cửa hàng đang cố gắng hết sức để 
tạo nên thành công cho chúng. Do đó, nghiên cứu 
này cố gắng khám phá các yếu tố ảnh hưởng nhiều 
nhất đến sự tăng trưởng và thâm nhập của các 
thương hiệu tư nhân và đóng góp vào thành công 
của họ ở Việt Nam.

2. TỔNG QUAN NGHIÊN CỨU
2.1. Tổng quan các nghiên cứu trong nước 
Nghiên cứu về các yếu tố ảnh hưởng đến ý định 
mua sắm trực tuyến của người �êu dùng Việt 
Nam dựa trên lý thuyết nền lý thuyết hành vi có 
kế hoạch [7]. Kết quả nghiên cứu khẳng định rằng 
các yếu tố: Thái độ, ý kiến của nhóm khảo sát, 
nhận thức kiểm soát hành vi, rủi ro cảm nhận tác 
động đến ý định mua sắm trực tuyến của người 
�êu dùng Việt Nam. Tiếp theo, nghiên cứu về các 
yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua sản phẩm nhãn 
hiệu riêng siêu thị bán lẻ của người �êu dùng tại 
thành phố Biên Hòa [8], kết quả nghiên cứu cũng 
cho thấy, ý định lựa chọn của người �êu dùng 
chịu tác động �ch cực từ cao xuống thấp của 5 
yếu tố: (1) Chất lượng cảm nhận, (2) Giá cả cảm 
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nhận, (3) Sự tự �n, (4) Ảnh hưởng của xã hội, (5) 
Nhận biết nhãn hiệu riêng và chiêu thị. Thêm vào 
đó, là nghiên cứu về các nhân tố ảnh hưởng đến ý 
định mua sắm trực tuyến của người �êu dùng 
thế hệ Z tại Việt Nam, Kết quả nghiên cứu cho 
thấy có 4 nhân tố (1) nhận thức �nh hữu ích, (2) 
niềm �n, (3) cảm nhận rủi ro và (4) tâm lý an toàn 
có a ̉nh hưởng đến ý định mua sắm trực tuyến của 
thế hệ Z [9].  

2.2. Tổng quan các nghiên cứu nước ngoài 
Nghiên cứu trước đây [10] đã phát triển một mô 
hình tương tự như nghiên cứu của tác giả Jaafar và 
cộng sự [11] để điều tra hành vi mua của người 
�êu dùng trong ngành hàng may mặc, mô hình đã 
�nh đến cảm nhận về giá trị, cảm nhận về chất 
lượng, nhận thức rủi ro, hình ảnh cửa hàng và xem 
xét sự ảnh hưởng của chúng đến ý định mua hàng. 
Nghiên cứu kết luận rằng nhận thức về chất lượng 
và nhận thức về giá trị có tác động trực �ếp đến ý 
định mua hàng và nhận thức rủi ro ảnh hưởng �êu 
cực đến ý định mua hàng. Trong khi đó, hình ảnh 
cửa hàng có tác động gián �ếp đến ý định mua 
hàng thông qua rủi ro được nhận thức và chất 
lượng cảm nhận.

3. CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU 
3.1. Lý thuyết về ý định hành vi mua hàng của 
người �êu dùng
Lý thuyết hành vi có hoạch định (Theory of 
Planned Behavior - TPB) đã được sử dụng rộng rãi 
trong các nghiên cứu và áp dụng thành công như là 
một khung lý thuyết để dự đoán ý định mua hàng. 
TPB được [12]Ajzen  phát triển dựa trên lý thuyết 
hành động hợp lý (Theory of Reasoned Ac�on - 
TRA) của Fishbein và Ajzen bằng cách bổ sung 
nhân tố “nhận thức kiểm soát hành vi” vào TRA 
[13].  Ý định mua hàng thường được liên kết với 
thái độ, nhận thức và hành vi mua hàng của người 
�êu dùng. Có thể thấy rằng ý định mua hàng là một 
yếu tố rất quan trọng đối với người �êu dùng khi 
họ đưa ra quyết định mua bất kỳ sản phẩm nào 
[13]. Đây là lý do tại sao ý định mua luôn được xem 
xét khi nghiên cứu hành vi mua của người �êu 
dùng và để nghiên cứu các yếu tố ảnh hưởng đến 
hành vi mua của người �êu dùng, nhiều nhà 
nghiên cứu đã sử dụng ý định mua như một biến 
phụ thuộc.

3.2. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu
Mối quan hệ cảm nhận về chất lượng sản phẩm 
và ý định mua hàng của sinh viên   	
Khi nói đến các sản phẩm nhãn hiệu riêng, chất 
lượng được coi trọng hơn giá cả. Sản phẩm nhãn 
hiệu riêng được coi như sản phẩm chất lượng 

thấp do nhãn hiệu nhà sản xuất có bao bì �êu 
chuẩn quốc tế trong khi nhãn hiệu cửa hàng 
không đáp ứng �êu chuẩn đó [14]. [15] Evans và 
Berman giải thích rằng các chủ cửa hàng liên tục 
cố gắng tung ra các sản phẩm nhãn hiệu riêng giá 
rẻ với chất lượng tương đương với các sản phẩm 
thương hiệu nhà sản xuất. Tuy nhiên, những 
người �êu dùng nghĩ rằng mối quan hệ giữa giá 
cả và chất lượng là quan trọng vẫn thích các sản 
phẩm thương hiệu nhà sản xuất hơn sản phẩm 
nhãn hiệu riêng. Các nghiên cứu trước đó đã chỉ 
ra rằng chất lượng cảm nhận ảnh hưởng đáng kể 
đến ý định mua hàng của người �êu dùng [16]. 
H1: Cảm nhận về chất lượng sản phẩm có ảnh 
hưởng thuận chiều đến ý định mua hàng của 
sinh viên. 

Mối quan hệ cảm nhận về giá và ý định mua hàng 
của sinh viên   
Các nghiên cứu trước đây cho biết rằng ý định 
của người �êu dùng bị ảnh hưởng bởi chi phí �ền 
tệ [17]. Ngoài ra, [18] Munusamy và Wong đã 
chứng minh rằng có một mối quan hệ �ch cực 
đáng kể giữa giá cả và động cơ của người �êu 
dùng đối với việc mua hàng tư nhân nhãn sản 
phẩm. Vì vậy, phần lớn người �êu dùng sẽ đưa ra 
quyết định của họ bằng cách tham khảo sản 
phẩm giá thấp [6]. H2: Cảm nhận về giá có ảnh 
hưởng thuận chiều đến ý đinh mua hàng của 
sinh viên. 

Mối quan hệ hình ảnh cửa hàng và ý định mua 
hàng của sinh viên, Mối quan hệ quảng cáo sản 
phẩm và ý định mua hàng của sinh viên   
Quảng cáo đóng vai trò là người truyền thông 
thông �n cho người �êu dùng về sản phẩm và 
dịch vụ [19]. [20] Kim và Parker cho rằng thật khó 
để đo lường quảng cáo thành công của sản phẩm 
nhãn hiệu riêng và một quảng cáo thành công 
thường đi kèm với một hình ảnh đẹp [21]. Tuyên 
bố này phù hợp với nghiên cứu trước đây do [10] 
người đã �ết lộ rằng hình ảnh cửa hàng ảnh 
hưởng đến ý định mua hàng của người �êu dùng 
đối với sản phẩm nhãn hiệu riêng. H3: Hình ảnh 
cửa hàng có ảnh hưởng thuận chiều đến ý định 
mua hàng của sinh viên, H4: Quảng cáo sản phẩm 
có ảnh hưởng thuận chiều đến ý định mua hàng 
của sinh viên. 	
Mối quan hệ bao bì sản phẩm và ý định mua hàng 
của sinh viên   
Bao bì rất quan trọng do nó �ếp cận được hầu hết 
mọi người �êu dùng, do đó nó là một yếu tố quan 
trọng trong quá trình ra quyết định, và người �êu 
dùng thường kiểm tra sản phẩm bằng cách xem 
thông �n được cung cấp trên bao bì [22]. H5: Bao 
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bì sản phẩm có ảnh hưởng thuận chiều đến ý định 
mua hàng của sinh viên. 

4. MỤC TIÊU VÀ PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 
4.1. Mục �êu nghiên cứu 
Mục �êu của nghiên cứu là �ến hành kiểm định 
mối quan hệ giữa “các yếu tố ảnh hưởng ý định 
mua hàng của sinh viên các trường đại học tại 
TP.HCM: nghiên cứu lĩnh vực sản phẩm nhãn hiệu 
riêng”. Mục �êu cụ thể như sau: (1) Kiểm định sự 
tác động của các yếu tố (cảm nhận về chất lượng, 
cảm nhận về giá, hình ảnh cửa hàng, quảng cáo, 
bao bì) tác động đến ý định mua hàng của sinh viên 
các trường đại học tại TP.HCM: Nghiên cứu lĩnh vực 
sản phẩm nhãn hiệu riêng. (2) Đưa ra các hàm ý 
quản trị cho các doanh nghiệp nhận dạng các yếu 
tố để loại bỏ những cản trở trong sự phát triển của 
các thương hiệu tư nhân ở Thành phố Hồ Chí Minh, 
Việt Nam.

Đối tượng nghiên cứu là các yếu tố ảnh hưởng đến 
hành vi �êu dùng của sinh viên các trường đại học 
tại Thành phố Hồ Chí Minh. Đối tượng khảo sát là 
sinh viên đang theo học ở các trường đại học tại 
Thành phố Hồ Chí Minh.

Phạm vi nghiên cứu: tại các trường đại học tại 
TP.HCM (Ngoại Thương cơ sở 2, Tôn Đức Thắng, 
Sài Gòn, Công nghiệp Thực phẩm, Hoa Sen, Hồng 
Bàng). Phương pháp chọn mẫu mà nhóm tác giả 
sử dụng là thuận �ện, hạn ngạch.

Câu hỏi nghiên cứu: (1) Cảm nhận về chất lượng, 
cảm nhận về giá, hình ảnh cửa hàng, quảng cáo 
và bao bì có tác động trực �ếp cùng chiều đến ý 
định mua hàng của sinh viên, đối với sản phẩn 
nhãn hiệu riêng không? (2) Đề xuất các hàm ý 
quản trị gì? 

4.2. Phương pháp nghiên cứu
4.2.1. Nghiên cứu định �nh
Phỏng vấn tay đôi với cỡ mẫu n=15. Nghiên cứu 
�ến hành thu thập ý kiến của sinh viên. Kết quả của 
nghiên cứu định �nh nhằm chuẩn hóa mô hình lý 
thuyết, khám phá và điều chỉnh thang đo. Kỹ thuật 
thực hiện là phỏng vấn tay đôi với sinh viên theo 
dàn bài đã được thiết kế sẵn. Kết quả phỏng vấn sẽ 
được tổng hợp và trên cơ sở đó hình thành thang 
đo nháp để phục vụ nghiên cứu định lượng sơ bộ 
và chính thức.

4.2.2. Nghiên cứu định lượng 
4.2.2.1. Phương pháp thống kê 
Nghiên cứu sử dụng thống kê mô tả và thống kê 
suy diễn để phục vụ cho các mục �êu khác nhau 
như phân �ch mẫu nghiên cứu, kiểm định mô hình 
và các giả thuyết nghiên cứu.

4.2.2.2. Phương pháp xử lý dữ liệu 
Nghiên cứu chính thức (n=500): Nghiên cứu �ến 
hành khảo sát bằng bảng câu hỏi chính thức thông 
qua kỹ thuật phỏng vấn trực �ếp. Dữ liệu nghiên 
cứu được làm sạch và xử lý: Các thang đo sẽ được 
kiểm định độ �n cậy Cronbach's Alpha và phân �ch 
EFA. Tiếp theo, phân �ch tương quan Pearson giữa 
các biến và phân �ch hồi quy tuyến �nh bội. Dựa 
trên phần mềm SPSS phiên bản 28.0. 

4.2.2.3. Xây dựng thang đo
Bài khảo sát sử dụng thang đo Likert 5 mức độ với 
1 – Rất không đồng ý đến 5 – Rất đồng ý. Thang đo 
của các khái niệm trong nghiên cứu được kế thừa 
từ nghiên cứu trước [23].

5. KẾT QUẢ VÀ THẢO LUẬN
5.1. Kết quả
5.1.1. Mô tả mẫu nghiên cứu

Bảng 1. Đặc điểm mẫu điều tra

 Chỉ �êu Tần suất Tỷ lệ (%) 

Giới �nh 
Nam 

Nữ 

247 

253 

49.4 

50.6 

Năm học 

Sinh viên năm 1 

Sinh viên năm 2 

Sinh viên năm 3 

Sinh viên năm 4 

126 

113 

137 

124 

25.2 

22.6 

27.4 

24.8 

Trường đại học 

Ngoại thương cơ sở 2 

Sài Gòn 

Tôn Đức Thắng 

Công nghiệp thực phẩm 

Hoa Sen 

Hồng Bàng 

86 

71 

89 

83 

80 

91 

17.2 

14.2 

17.8 

16.6 

16 

18.2 



5.1.2. Kết quả kiểm định thang đo bằng hệ số �n cậy Cronbach's Alpha

Kết quả cho thấy hệ số �n cậy Cronbach's Alpha > 
0.7, hệ số tương quan biến tổng đều lớn hơn 0.3. 
Kết luận, các biến quan sát của các thang đo trong 
nghiên cứu đạt được độ �n cậy.

5.1.3. Phân �ch nhân tố khám phá EFA 
Kết quả chạy EFA đồng thời cho tất cả các biến độc 
lập cho thấy Eigen-value = 1.517 > 1, kết quả kiểm 

định KMO = 0. 752 > 0.6. Tổng phương sai trích = 
60.361 > 50%, các biến đều gom lại theo từng 
thành phần gồm có 5 thành phần và đa phần hệ số 
tải nhân tố đều > 0.6.

5.1.4. Phân �ch hồi quy và kiểm định giả thuyết 
nghiên cứu
5.1.4.1. Phân �ch tương quan Pearson

Bảng 3. Kết quả phân �ch tương quan Pearson
 

 
YD

 
CL

 
CNG

 
HA

 
QC

 
BB

 

YD
 

Hệ
 
số

 
tương quan 

Pearson
 

1
 

.579**
 

.537**
 

.433**
 

.319**
 

.263**
 

Giá trị
 
Sig.

  
.000

 
.000

 
.000

 
.000

 
.000

 

Số quan sát 500 500 500 500 500 500 

CL 

Hệ số tương quan 
Pearson 

.579** 1 .431** .251** .229** .038 

Giá trị Sig. .000  .000 .000 .000 .393 

Số quan sát 500 500 500 500 500 500 

CNG 

Hệ số tương quan 
Pearson 

.537** .431** 1 .297** .200** .035 

Giá trị Sig. .000 .000  .000 .000 .429 

Số quan sát 500 500 500 500 500 500 

HA 

Hệ số tương quan 
Pearson 

.433** .251** .297** 1 .177** .075 

Giá trị Sig. .000 .000 .000  .000 .094 

Số quan sát 500 500 500 500 500 500 

QC 
 

Hệ số tương quan 
Pearson 

.319** .229** .200** .177** 1 -.041 

Giá trị Sig. .000 .000 .000 .000  .355 

Số quan sát 500 500 500 500 500 500 

Ban̉ g 2. Kết quả kiểm định thang đo bằng hệ số �n cậy Cronbach's Alpha

Yếu tố Biến quan sát 
Hệ số tương quan biến tổng 

nhỏ nhất và lớn nhất 
Hệ số Cronbach’s 

Alpha 

Quảng cáo QC1 –QC4 0.449 - 0.585 0.722 

Cảm nhận về giá CNG1 – CNG6 0.533 - 0.670 0.845 

Bao bì BB1 – BB4 0.516 - 0.612 0.770 

Cảm nhận về chất lượng CL1 – CL7 0.554 - 0.753 0.856 

Hình ảnh cửa hàng HA1 –HA2 0.569 0.725 

Ý định mua hàng YD1 – YD3 0.578 - 0.620 0.762 
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2 2Kết quả phân �ch hồi quy thể hiện chỉ số R  (R  = 
2 20.561) lớn hơn R  hiệu chỉnh (R  hiệu chỉnh = 0.556), 

như vậy sử dụng kết quả này để đánh giá độ phù hợp 

của mô hình là an toàn. Giá trị Durbin – Waston bằng 
2.151 nằm trong khoảng từ 1.5 đến 2.5 nên kết quả 
không vi phạm giả định tự tương quan chuỗi bậc nhất.

Theo Bảng 5, giá trị VIF đều < 2 nên mô hình không 
có hiện tượng đa cộng tuyến. Kết quả Sig. kiểm 
định F đều nhỏ hơn 0.5 nên tất cả giả thuyết trong 
mô hình được chấp nhận. Như vậy, mô hình có ý 
nghĩa thống kê và độ �n cậy cao (P-value < 0.05). 
Với mức ý nghĩa 5% độ chấp nhận lần lượt giảm 
dần của các biến độc lập là 0.990; 0.921; 0.879; 
0.780; 0.770. Từ các hệ số hồi quy, ta có: 

Phương trình hồi quy chưa chuẩn hóa:

YD = -0.460 + 0.158*HA + 0.135*QC + 
0.289*CNG + 0.344*CL + 0.204*BB + ɛ.

Phương trình hồi quy chuẩn hóa: 

YD = 0.215*HA + 0.152*QC + 0.280*CNG + 
0.360*CL + 0.230*BB + ɛ.

Dựa vào phương trình hồi quy chuẩn hóa, có thể 
thấy mức độ tác động từ mạnh đến yếu của các 
biến độc lập vào biến phụ thuộc theo thứ tự như 
sau: Cảm nhận về chất lượng (CL), Cảm nhận về 
giá (CNG), Bao bì (BB), Hình ảnh cửa hàng (HA), 
Quảng cáo (QC). Mô hình với 5 biến độc lập chỉ 
giải thích được 55.6% sự biến thiên của biến phụ 

2thuộc – ý định mua hàng (R  hiệu chỉnh = 0.556). 

Kết quả cho thấy giá trị Sig. của các biến CL, CNG, HA, 
QC đều nhỏ hơn 0.05 nên có sự tương quan giữa các 
cặp biến, tuy nhiên các hệ số tương quan của các biến 
này cũng nhỏ hơn 0.7 cho nên khả năng xảy ra hiện 
tượng đa cộng tuyến giữa chúng là không cao. Biến 

BB thì giá trị Sig. > 0.05 do đó không có sự tương quan 
giữa các cặp đối với biến này. Vì vậy không có khả 
năng xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến giữa các biến 
độc lập khác đối với biến BB. Do vậy, mô hình nghiên 
cứu chưa phát hiện hiện tượng đa cộng tuyến.

Bảng 5. Hệ số của mô hình hồi quy

Bảng 4. Kết quả phân �ch hồi quy 

Mô hình R R2 R2 hiệu chỉnh Std. Error of the Es�mate Durbin-Watson 

1 .749a .561 .556 .49267 2.151 

Mô hình
 

Hệ số chưa 

chuẩn hóa
 

Hệ số đã 

chuẩn hóa
 T

 
Sig.

 Thống kê 

đa cộng tuyến
 

B
 Sai số

 

chuẩn
 β

   Độ
 
chấp 

nhận
 VIF

 

1
 

(Hằng số)
 

-.460
 

.166
  

-2.773
 

.006
   

CL
 

.344
 

.032
 

.360
 

10.674
 

.000
 

.780
 

1.282
 

CNG
 

.289
 

.035
 

.280
 

8.225
 

.000
 

.770
 

1.299
 

HA
 

.158
 

.023
 

.215
 

6.753
 

.000
 

.879
 

1.138
 

QC
 

.135
 

.028
 

.152
 

4.893
 

.000
 

.921
 

1.086
 

BB
 

.204
 

.027
 

.230
 

7.662
 

.000
 

.990
 

1.010
 

5.1.4.2. Phân �ch hồi quy tuyến �nh bội

**. Cho biết rằng cặp biến này có sự tương quan tuyến �nh ở mức �n cậy đến 99% (tương ứng mức ý 
nghĩa 1% = 0.01) 

BB 

Hệ số tương quan 
Pearson 

.263** .038 .035 .075 -.041 1 

Giá trị Sig. .000 .393 .429 .094 .355  

Số quan sát 500 500 500 500 500 500 
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Phần còn lại 44.4% được giả thích bởi các biến 
ngoài mô hình và sai số ngẫu nhiên.

6. THẢO LUẬN 
Kết quả phân �ch cho thấy, (H1) Cảm nhận về chất 
lượng sản phẩm có ảnh hưởng thuận chiều đến ý 
định mua hàng của sinh viên. Thật vậy, các nghiên 
cứu trước đó đã chỉ ra rằng chất lượng cảm nhận 
ảnh hưởng đáng kể đến ý định mua hàng của 
người �êu dùng [16]. (H2) Cảm nhận về giá có ảnh 
hưởng thuận chiều đến ý đinh mua hàng của sinh 
viên, các nghiên cứu trước đây cho biết rằng ý 
định của người �êu dùng bị ảnh hưởng bởi chi phí 
�ền tệ [17]. (H3) Hình ảnh cửa hàng có ảnh hưởng 
thuận chiều đến ý định mua hàng của sinh viên, 
nghiên cứu trước đây đã �ết lộ rằng hình ảnh cửa 
hàng ảnh hưởng đến ý định mua hàng của người 
�êu dùng đối với sản phẩm nhãn hiệu riêng [10]. 
(H4) Quảng cáo sản phẩm có ảnh hưởng thuận 
chiều đến ý định mua hàng của sinh viên, thật vậy, 
quảng cáo đóng vai trò là người truyền thông 
thông �n cho người �êu dùng về sản phẩm và 
dịch vụ [19]. (H5) Bao bì sản phẩm có ảnh hưởng 
thuận chiều đến ý định mua hàng của sinh viên, 
bao bì rất quan trọng do nó �ếp cận được hầu hết 
mọi người �êu dùng, do đó nó là một yếu tố quan 

trọng trong quá trình ra quyết định [22].

7. KẾT LUẬN 
Thứ nhất, nâng cao chất lượng sản phẩm nhãn 
hiệu riêng như là cần phải �m hiểu kỹ các nhà 
cung cấp, sản xuất, kiểm định chặt chẽ đầu vào 
của các sản phẩm này. Có những thỏa thuận, hay 
gây áp lực đúng mức để các nhà cung cấp, sản 
xuất chú trọng hơn trong vấn đề chất lượng sản 
phẩm để đáp ứng được yêu cầu thị hiếu của 
người �êu dùng. Thứ hai, điều chỉnh giá phù hợp 
nhằm tăng ý định mua sản phẩm nhãn hiệu riêng 
của người �êu dùng từ đó gia tăng doanh thu bán 
hàng và gia tăng lợi nhuận từ hoạt động bán sản 
phẩm nhãn hiệu riêng. Các giải pháp cụ thể như 
đặt hàng với số lượng lớn, �ch cực �m kiếm 
nguồn cung cấp nguyên liệu với giá phải chăng, 
v.v…Ngoài ra, các doanh nghiệp cũng cần có các 
chính sách phù hợp trong việc thiết kế xây dựng 
hình ảnh cửa hàng, quảng cáo và thiết kế bao bì, 
giúp người �êu dùng dễ dàng nhận biết cũng như 
ấn tượng về hình ảnh của thương hiệu. 
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Factors affec�ng purchase inten�on of students in Ho 
Chi Minh City: Research in private label products
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ABSTRACT
The main objec�ve of this study is to determine the factors affec�ng the purchase inten�on of students 
towards private label products in Ho Chi Minh City. To explore the degree of associa�on and rela�onship 
of those factors with purchase inten�on and on the basis of that analysis develop the managerial 
implica�ons for policy makers and store owners to eliminate obstacles in the development of private 
brands in Ho Chi Minh City, Vietnam. In this study, the author's team delves into understanding and 
exploring the factors that affect students' purchase inten�on for private label products. The research 
method used by the authors is a mixed study through a survey ques�onnaire collected with a sample 
size of 350 samples, a�er selec�ng and discarding unsuitable samples, 320 samples were collected. The 
subjects of the survey are students studying in Ho Chi Minh City (Foreign Trade University, Ton Duc 
Thang University, Sai Gon University, Ho Chi Minh City University of Food Industry, Hoa Sen University, 
Hong Bang Interna�onal University). Then, the authors process and analyze the data using SPSS 
so�ware version 26.0. The results a�er analyzing the data show that there are 5 factors affec�ng the 
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