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Abstract: Young people have the need to spend for themselves, have the desire to self-express, 

enjoy the new experience and trend, including the consumption trend. This study contributes to the 

theoretical basis for changing educational policies and appropriate implementation solutions, in 

order to meet the needs of the comprehensive development of learners, contributes to socio-

economic development, towards improving the quality of individuals’ life in sustainable social 

development. The article focuses on analyzing the main trends in consumption behavior of 

universities’ students in Hanoi today: online consumption, brand consumption, consumption 

domestic goods, consumption imported goods and environmentally friendly consumption. From 

that, the article proposes to add soft skills related to conscious consumption in the context of industry 

4.0 era for students in the mainstream training program. This research is based on the data collected 

from a questionaire of 400 students and from 20 in-depth interviews. This study was funded by 

Hanoi National University in the project code QG.18.44. 
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Nhận diện xu hướng tiêu dùng của sinh viên đại học trên  

địa bàn Hà Nội và đề xuất chính sách giáo dục kỹ năng mềm 

trong chương trình chính khoá đối với sinh viên hiện nay 

Nguyễn Thị Thu Hà*, Đào Thuý Hằng 

Trường Đại học Khoa học Xã hội và Nhân văn, Đại học Quốc gia Hà Nội,  

336 Nguyễn Trãi, Thanh Xuân, Hà Nội, Việt Nam  

Nhận ngày 02 tháng 9 năm 2021 

Chỉnh sửa ngày 02 tháng 10 năm 2021; Chấp nhận đăng ngày 07 tháng 9 năm 2021 

Tóm tắt: Thanh niên là nhóm tuổi có nhu cầu chi tiêu cho bản thân, họ có mong muốn thể hiện bản 

thân, ưa trải nghiệm, muốn bắt kịp theo xu hướng của xã hội, trong đó có xu hướng tiêu dùng. Việc 

nghiên cứu xu hướng tiêu dùng của sinh viên góp phần vào cơ sở lý luận, làm căn cứ cho việc thay 

đổi các chính sách giáo dục và giải pháp thực hiện phù hợp, nhằm đáp ứng nhu cầu phát triển toàn 

diện của người học, góp phần phát triển kinh tế xã hội từ góc độ tiêu dùng, hướng tới nâng cao chất 

lượng cuộc sống của cá nhân trong phát triển xã hội bền vững. Bài viết tập trung phân tích những 

xu hướng chính trong hành vi tiêu dùng của sinh viên các trường đại học tên địa bàn Hà Nội hiện 

nay: tiêu dùng trực tuyến, tiêu dùng trọng thương hiệu, tiêu dùng hàng Việt Nam, tiêu dùng hàng 

ngoại và tiêu dùng thân thiện với môi trường. Từ những phân tích đó, bài viết mạnh dạn đề xuất: 

đưa việc dạy kỹ năng mềm cho sinh viên vào chương trình đào tạo chính khóa, với những hợp phần 

nội dung khái quát trong lĩnh vực tiêu dùng dưới ảnh hưởng từ cách mạng công nghiệp 4.0. Các luận 

điểm nghiên cứu chính được đưa ra, dựa trên kết quả khảo sát định lượng 400 sinh viên và các thông 

tin định tính thu được từ 20 cuộc phỏng vấn sâu. Nghiên cứu này được tài trợ bởi Đại học Quốc gia 

Hà Nội trong đề tài mã số QG.18.44.  

Từ khóa: Xu hướng tiêu dùng, kỹ năng mềm, chính sách, sinh viên đại học. 

1.  Mở đầu 

Một trong những khía cạnh quan trọng và 

tiên quyết nhất đối với đời sống mỗi cá nhân là 

kinh tế. Kinh tế có tác động đến hầu hết các mặt 

của đời sống cá nhân nói riêng và cộng đồng, xã 

hội nói chung. Kinh tế cá nhân được phân tách 

thành hai phần chính, có liên hệ chặt chẽ với 

nhau là thu nhập và tiêu dùng. Tại mỗi thời kì 

khác nhau trong sự phát triển của xã hội, xu 

hướng tiêu dùng của cộng đồng sẽ có những đặc 

________ 
 Tác giả liên hệ. 

  Địa chỉ email: ha_va_ha65@yahoo.com 

  https://doi.org/10.25073/2588-1116/vnupam.4358 

điểm khác nhau và tác động trực tiếp tới nguồn 

lực kinh tế và hành vi tiêu dùng của mỗi cá nhân.  

Mỗi nhóm xã hội khác nhau sẽ có những đặc 

điểm về tiêu dùng khác nhau. Nhóm thanh niên 

sinh viên là nhóm tuổi đã phát triển hoàn thiện 

về mặt sinh học và đã có những nhu cầu chi tiêu 

cho bản thân riêng và những người thuộc lớp tuổi 

này cũng đã phần nào có khả năng chi trả cho 

những nhu cầu của mình. Đặc trưng nhất của lứa 

tuổi này đó là có mong muốn thể hiện bản thân, 
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thường bắt kịp theo xu hướng của xã hội (trong 

đó có xu hướng tiêu dùng),… Ở lứa tuổi này, cá 

nhân gần như đã hoàn toàn thoát khỏi những suy 

nghĩ và tâm lý của tuổi thiếu niên mới lớn và trở 

nên trưởng thành, có trách nhiệm hơn với nhận 

thức đầy đủ và được giáo dục ở nhóm bậc học 

cao nhất. Các công dân ở lứa tuổi này, cả nam và 

nữ, đã có đầy đủ quyền, nghĩa vụ và trách nhiệm 

trước pháp luật do đó họ cũng tự do hơn trong 

việc quyết định những vấn đề có liên quan tới 

bản thân, trong đó có việc chi tiêu cá nhân.  

Việc nghiên cứu xu hướng tiêu dùng của 

sinh viên góp phần vào cơ sở lý luận, làm căn cứ 

cho việc thay đổi các chính sách giáo dục và giải 

pháp thực hiện phù hợp, nhằm đáp ứng nhu cầu 

phát triển toàn diện của người học, góp phần phát 

triển kinh tế xã hội từ góc độ tiêu dùng, hướng 

tới nâng cao chất lượng cuộc sống của cá nhân 

trong phát triển xã hội bền vững.   

 Hà Nội là thành phố, thủ đô của cả nước, tập 

trung rất nhiều các trường đại học khác nhau, 

cũng là khu vực có sự phát triển kinh tế, hội nhập 

quốc tế mạnh mẽ. Việc chọn Hà Nội là địa bàn 

nghiên cứu, sẽ đưa ra cái nhìn tương đối tổng thể, 

đa dạng trong nghiên cứu hành vi tiêu dùng của 

sinh viên khu vực thành phố.  

Bài viết tập trung phân tích những xu hướng 

chính trong hành vi tiêu dùng của sinh viên các 

trường đại học tên địa bàn Hà Nội hiện nay: tiêu 

dùng trực tuyến, tiêu dùng trọng thương hiệu, 

tiêu dùng hàng Việt Nam, tiêu dùng hàng ngoại 

và tiêu dùng thân thiện với môi trường. Từ 

những phân tích đó, bài viết đề xuất đưa việc dạy 

kỹ năng mềm cho sinh viên vào chương trình đào 

tạo chính khóa, với những hợp phần nội dung 

khái quát trong lĩnh vực tiêu dùng dưới ảnh 

hưởng từ Cách mạng công nghiệp 4.0. 

Các luận điểm nghiên cứu chính được đưa 

ra, dựa trên kết quả khảo sát định lượng 400 sinh 

viên và các thông tin định tính thu được từ 20 

phỏng vấn sâu. Nghiên cứu này được tài trợ bởi 

Đại học Quốc gia Hà Nội (ĐHQGHN) trong đề 

tài mã số QG.18.44.  

2. Những xu hướng tiêu dùng chính của sinh 

viên đại học tại Hà Nội 

Phần nội dung này sẽ đề cập tới những xu 

hướng tiêu dùng chủ yếu như: tiêu dùng trực 

tuyến, tiêu dùng trọng thương hiệu, tiêu dùng 

hàng Việt Nam, tiêu dùng hàng ngoại và tiêu 

dùng thân thiện với môi trường. 

2.1. Xu hướng tiêu dùng trực tuyến 

Khác với tiêu dùng truyền thống là hình thức 

mua sắm thông qua việc cảm nhận trực tiếp, chi 

trả sản phẩm trực tiếp tại cửa hàng thì tiêu dùng 

trực tuyến là một hình thức đang phát triển mạnh 

mẽ, đặc biệt là đối với giới trẻ - những người nắm 

bắt và sử dụng công nghệ thông tin, mạng 

Internet hữu hiệu trong đời sống của họ.  

Theo trang thông tin của Bộ Công Thương 

(2017), số liệu thống kê từ Tổ chức Hợp tác và 

Phát triển kinh tế (Organization for Economic 

Cooperation and Development – OECD) đã chỉ 

ra những ưu điểm rất riêng biệt của mua hàng 

trực tuyến như: 

Người tiêu dùng dễ dàng tiếp cận thông tin 

sản phẩm từ nhiều nguồn khác nhau: trang web, 

mạng xã hội (Facebook, Instagram). Đặc biệt, có 

những trang cung cấp dịch vụ so sánh giá sản 

phẩm từ các trang web khác đã hỗ trợ người tiêu 

dùng rất tốt trong việc mua hàng qua mạng. 

Hình thức trực tuyến cung cấp rất đa dạng 

các loại sản phẩm dịch vụ, đặc biệt là mặt hàng 

quần áo, đồ điện tử, mỹ phẩm, đồ gia dụng. 

Hầu hết các sàn giao dịch thương mại điện 

tử cho phép khách hàng đánh giá sản phẩm sau 

khi mua. Vì thế, người tiêu dùng có thể tìm hiểu 

về sản phẩm một cách kỹ lưỡng trước khi quyết 

định mua. 

Tiết kiệm thời gian cho người tiêu dùng. 

Khảo sát được tiến hành với 400 sinh viên 

thuộc các trường đại học khác nhau trên địa bàn 

Hà Nội. Với câu hỏi về cách thức mua hàng, 

nghiên cứu đã đưa ra 03 hình thức chính: mua 

trực tiếp tại cửa hàng, với tư cách là hình thức 

truyền thống; hình thức mua trực tuyến hoàn 

toàn và hình thức kết hợp “xem hàng trước trên  
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mạng rồi đến cửa hàng mua”. Kết quả khảo sát 

cho thấy, tùy thuộc vào các nhóm hàng hóa khác 

nhau, hình thức mua trực tiếp hay trực tuyến sẽ 

khác nhau. Có 26% sinh viên thường xuyên mua 

hàng trực tuyến, bên cạnh nhiều sinh viên chọn 

phương án: “xem đồ trước trên mạng rồi đến cửa 

hàng mua”. Để phân tích xu hướng tiêu dùng trực 

tuyến, chúng tôi phân tích sâu hơn trong nhóm 

sinh viên chọn hình thức mua hàng chính là 

“mua hàng trực tuyến” trong tiêu dùng.   

Nghiên cứu trước hết xem xét sinh viên Hà 

Nội tiêu dùng trực tuyến cho những lĩnh vực nào. 

Kết quả khảo sát như sau: 

Nhóm sản phẩm tỏ ra phù hợp với cách thức 

tiêu dùng trực tuyến và thực tế được mua trực 

tuyến nhiều nhất bao gồm: các sản phẩm/dịch vụ 

thể thao (34,6%), sách/phụ kiện giáo dục 

(31,7%) và sản phẩm/dụng cụ làm đẹp (31,7%).  

Thực phẩm và thuốc men/dụng cụ y tế - là các 

loại sản phẩm liên quan trực tiếp tới sức khỏe, 

dường như không phù hợp với cách thức mua 

trực tuyến này (chiếm lần lượt chỉ 4,8 % và 

9,6%) thì các loại sản phẩm còn lại cũng có tỷ lệ 

mua sắm trực tuyến tương đối, khoảng 20-25%.  

Những con số nói trên cho thấy mua trực 

tuyến là một hình thức tiêu dùng đã gắn liền với 

đời sống của sinh viên ở mọi lĩnh vực tiêu dùng 

của họ. Và đây thực tế đang là một lối sống của 

giới trẻ.  

Bảng 1. Tỷ lệ mua trực tuyến đối với các nhóm  

hàng hóa của sinh viên Hà Nội 

Nhóm hàng hóa Số lượng 
Tỷ lệ 

(%) 

Thực phẩm, nguyên liệu/phụ 

liệu/gia vị  
5 4,8 

Quần áo, phụ kiện thời trang  24 23,1 

Thiết bị gia dụng   18 17,3 

Thuốc men, dụng cụ y tế   10 9,6 

Sách, phụ kiện giáo dục   33 31,7 

Thiết bị, phụ kiện điện tử   25 24,0 

Sản phẩm, dụng cụ làm đẹp  33 31,7 

Sản phẩm/dịch vụ thể thao, du 

lịch, giải trí   
36 34,6 

Xem xét các yếu tố liên quan tới tiêu dùng 

trực tuyến như: tính tiện lợi, sự thoải mái, sự rủi 

ro sẽ giúp nghiên cứu thấy được quan điểm của 

sinh viên về ưu điểm của tiêu dùng trực tuyến so 

với tiêu dùng truyền thống, cũng như đánh giá 

mức độ gắn bó và tiềm năng của tiêu dùng trực 

tuyến trong việc thâm nhập vào đời sống tiêu 

dùng của sinh viên trong tương lai.  

Bảng 2: Sự đồng tình của sinh viên về các đặc trưng của tiêu dùng trực tuyến 

Nhận định 
Điểm trung 

bình (Mean) 

Độ lệch chuẩn 

(Standard 

Deviation) 

1. Tính tiện lợi 

1.1. Tôi không cần phải rời khỏi nhà để mua sắm 3,96 1,19 

1.2. Tôi không tốn thời gian đi lại, tham quan cửa hàng 3,97 1,07 

1.3. Tôi không tốn thời gian đi lại tìm kiếm sản phẩm 3,93 1,10 

1.4. Tôi có thể mua sắm mọi lúc 4,05 1,06 

2. Sự thoải mái 

2.1. Tôi thoải mái lựa chọn sản phẩm tôi muốn mà không thấy ngại dù lâu 4,00 1,17 

2.2. Tôi không bị nhân viên bán hàng làm phiền 3,77 1,09 

2.3. Tôi không cảm thấy ngại khi không mua 3,89 1,15 

3. Sự rủi ro 

3.1. Tôi tin tưởng trang mua sắm trực tuyến sẽ không có khả năng rò rỉ 

thông tin cá nhân  

2,53 1,20 

3.2. Tôi cảm thấy an toàn khi liên kết tài khoản ngân hàng với các trang 

bán hàng trực tuyến 

2,60 1,13 

3.3. Tôi nhận được sản phẩm đúng như đã được quảng cáo  2,71 1,16 

3.4. Tôi nhận được sản phẩm sau khi đã thanh toán trực tuyến trước đó 3,14 1,16 
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Nghiên cứu sử dụng thang đo likert 5 điểm 

để đánh giá mức độ đồng tình của người trả lời 

với các đặc trưng của tiêu dùng trực tuyến, trong 

đó 1 là hoàn toàn không đồng ý và 5 là hoàn toàn 

đồng ý. 

Nhìn chung, nhận định của sinh viên cho 

thấy sự chênh lệch đáng kể giữa mức độ đồng 

tình với tính tiện lợi và sự thoải mái của tiêu dùng 

trực tuyến so với những rủi ro có thể có đối với 

hình thức này. Theo đó, mức đồng tình trung 

bình với các nhận định về tính tiện lợi và sự thoải 

mái của tiêu dùng trực tuyến đặc biệt cao, xấp xỉ 

4/5 điểm, độ lệch chuẩn không quá lớn.  Như vậy 

sinh viên khá đồng tình với sự tiện lợi của tiêu 

dùng trực tuyến ở việc họ có thể tiết kiệm thời 

gian và mua sắm bất cứ khi nào và bất cứ lúc nào 

họ có cơ hội. Tính tiện lợi này cơ bản phù  

hợp với lối sống nhanh và tiện lợi của thanh niên 

hiện nay.  

Bên cạnh đó, kết quả cũng cho thấy hạn chế 

lớn nhất của hình thức này là tính rủi ro khi tiêu 

dùng qua các kênh trực tuyến. Lo lắng lớn nhất 

của sinh viên với hình thức này là: họ sẽ bị rò rỉ 

thông tin cá nhân và thông tin tài khoản ngân 

hàng, cũng như nhận được sản phẩm không 

giống như họ lựa chọn.  

“Em đã từng mua áo trên một trang mạng 

trực tuyến, đó là một trang cũng khá phổ biến, 

cũng có hình ảnh sản phẩm để tham khảo. Tuy 

nhiên, lại hơi chủ quan không xin ảnh thật của 

cửa hàng nên khi nhận được sản phẩm lại không 

giống về chất lượng. Hỏi lại thì shop không cho trả 

cho họ nói họ không lừa gạt gì, chỉ do em không 

hỏi ảnh thôi” (Nữ, 19 tuổi, Đại học Hà Nội). 

Sinh viên khá đồng nhất, khi băn khoăn  

về vấn đề rủi ro trong mua sắm trực tuyến, khi 

mức độ đánh giá khá thấp, lần lượt là 2,5, 2,6 và 

2,7 điểm.  

2.2. Xu hướng tiêu dùng trọng thương hiệu 

Tiêu dùng vì thương hiệu (hay trọng thương 

hiệu) là hình thức tiêu dùng mà người tiêu dùng 

quan tâm tới thương hiệu trong quá trình cân 

nhắc tiêu dùng. Cùng với giá cả và chất lượng, 

thương hiệu cũng là một trong các yếu tố được  

 

người tiêu dùng đặc biệt quan tâm. Đối với xu 

hướng này, thương hiệu là yếu tố ưu tiên và đầu 

tiên khi cân nhắc tiêu dùng sản phẩm (hơn cả 

chức năng sử dụng) – cách hiểu này thường gắn 

với hành vi mua sắm các sản phẩm xa xỉ, đắt đỏ 

của các thương hiệu nổi tiếng để thể hiện tài 

chính, địa vị và phong cách của bản thân hơn là 

thiên về các yếu tố khác của sản phẩm [1].  

Nghiên cứu quan tâm tới tiêu dùng vì thương 

hiệu đối với thanh niên, cụ thể là sinh viên bởi 

thương hiệu không chỉ là một cách thức để thể 

hiện bản thân mà việc lựa chọn thương hiệu còn 

liên quan trực tiếp tới lợi ích mà người tiêu dùng 

nhận được khi sử dụng sản phẩm.  

Theo khảo sát, có tới 58,7% sinh viên biết 

tới các trào lưu tiêu dùng dựa trên thương hiệu 

này, trong đó có 41,3% sinh viên cho rằng họ 

cũng đang hướng theo xu hướng tiêu dùng này. 

Như vậy, đây là bằng chứng cho thấy đây là một 

trong các xu hướng đang tồn tại trong đời sống 

tiêu dùng của sinh viên. 

Đại diện cho trào lưu tiêu dùng dựa trên 

thương hiệu này, trong thời gian qua đã có nhiều 

câu chuyện được các báo đưa tin, ví dụ như cụm 

từ “Rich kid” (con nhà giàu) hiện rất phổ biến ở 

giới trẻ - được dùng để chỉ về các bạn trẻ, thanh 

niên có điều kiện kinh tế, có thể chi trả cho 

những sản phẩm, dịch vụ đắt đỏ như: quần áo, 

giày dép, mũ nón, các món đồ trang trí đắt 

tiền,… thuộc về các thương hiệu nước ngoài để 

thể hiện sự “bắt kịp thời trang” của họ. 

“… Giới trẻ Việt bây giờ giàu thật. Cứ xem 

thử clip tự bóc mác quần áo của một nhóm bạn trẻ 

đến sự kiện văn hóa đường phố Sneaker Fest 2018 

mà xem: có set đồ gần trăm triệu kia kìa!” [2]. 

Dữ liệu định tính của đề tài cũng cho thấy 

các quan điểm, các biểu hiện khác nhau của sinh 

viên về lối sống này.  

Không ít sinh viên cho rằng họ sẽ “chỉ tiêu 

dùng cho các sản phẩm có thương hiệu”, “lựa 

chọn các thương hiệu lớn”, “xem nhà sản xuất 

trước khi mua” bởi các sản phẩm này “đảm bảo 

chất lượng”, “có độ bền cao”, “tin tưởng vào uy 

tín của nhà sản xuất”, “là hình thức chống hàng 

giả/hàng nhái”,… 
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Một số sinh viên khác cũng cho rằng mặc dù 

rất thích nhưng họ không có đủ điều kiện để tiêu 

dùng theo lối sống như vậy.  

Xu hướng này cũng thể hiện rõ ở nhóm đối 

tượng không đủ điều kiện tiêu dùng thương hiệu, 

họ sẽ có thể có xu hướng tiêu dùng sản phẩm 

giả/nhái các sản phẩm có thương hiệu. Đề tài tìm 

hiểu việc sử dụng các sản phẩm “nhái” các 

thương hiệu – hay còn gọi là hàng giả. dựa trên 

pháp luật Việt Nam 1[1].    

“Hàng chính hãng chất lượng thì dĩ nhiên là 

tốt nhưng giá lại đắt. Nếu muốn mặc đồ giống 

như hàng chính hãng, theo kịp trào lưu thì với 

điều kiện của sinh viên tụi em chỉ có thể mua 

hàng fake loại 1 loại 2 thôi” (Nữ, 22 tuổi, sinh 

viên Đại học Khoa học Tự nhiên). 

Theo khảo sát có tới 73% sinh viên đã từng 

sử dụng các sản phẩm giả/nhái các thương hiệu. 

Lý do sử dụng các sản phẩm này của họ được thể 

hiện trong bảng dưới đây: 

Bảng 3: Lý do sử dụng các sản phẩm giả/nhái các 

thương hiệu của sinh viên 

Lý do sử dụng  

hàng giả/hàng nhái 

Số 

lượng 

Tỷ lệ 

% 

Do không biết 90 31,4 

Do giá rẻ 148 51,6 

Do màu sắc, chất liệu đa  

dạng hơn 
49 17,0 

Tổng 287 100,0 

   

Theo đó, đáng chú ý là có tới 68,7% sinh 

viên lựa chọn các sản phẩm giả/nhái này một 

cách chủ động – tức là họ hoàn toàn biết sản 

phẩm là hàng giả nhưng vẫn sử dụng vì một vài 

lý do: vì giá rẻ hơn hàng chính hãng (chiếm 

51,6%) và vì mẫu mã đa dạng hơn hàng chính 

hãng (chiếm 17,1%).   

Tuy nhiên, không phải loại sản phẩm, hàng 

hóa nào sinh viên cũng lựa chọn sử dụng hàng 

________ 
1 Thuật ngữ hàng giả/hàng nhái theo các văn bản pháp luận 

Việt Nam là: 

i) Sản phẩm có nhãn hàng hóa, bao bì hàng hóa ghi chỉ dẫn 

giả mạo về nguồn gốc hàng hóa, địa chỉ nơi sản xuất, đóng 

gói, lắp ráp hàng hóa; ii) Sản phẩm có nhãn, bao bì giả mạo 

tên thương nhân, địa chỉ của thương nhân khác; giả mạo tên 

nhái. Về cơ bản, chỉ những sản phẩm có chức 

năng “chưng diện”, “thể hiện” – tức là các sản 

phẩm bên ngoài, được sử dụng để người khác 

thấy thì nếu trong điều kiện khả năng không cho 

phép, sinh viên sẽ lựa chọn hàng nhái mẫu mã. 

Các mặt hàng này bao gồm: các sản phẩm quần 

áo, phụ kiện thời trang, các thiết bị gia dụng. Còn 

lại, các sản phẩm như: sách, thuốc men, mỹ 

phẩm/phụ kiện làm đẹp là các lĩnh vực sinh viên 

ít sử dụng các sản phẩm nhái.  

Như vậy, ngoài yếu tố kinh tế sinh viên tiêu 

dùng cho các sản phẩm nhái, việc dùng hàng nhái 

của sinh viên còn đáp ứng một số chức năng xã 

hội khác. Nghiên cứu Grossman và cộng sự 

(1988) cá nhân sẵn sàng mua hàng nhái các nhãn 

hiệu hơn là mua hàng có cùng chất lượng nhưng 

không gắn nhãn hiệu nổi tiếng. Điều này chứng 

tỏ họ cần nhãn hiệu để thỏa mãn nhu cầu phô 

trương [1].  

Đối với cách hiểu thứ hai về tiêu dùng cho 

các sản phẩm xa xỉ, các phân tích nêu trên về 

hành vi sử dụng các sản phẩm nhái/giả thương 

hiệu cho thấy các sản phẩm chính hãng, đặc biệt 

các sản phẩm có thương hiệu nổi tiếng là mục 

tiêu và cũng là đích đến của nhiều người tiêu 

dùng. Bằng cách này hay cách khác, họ có nhu 

cầu sở hữu các sản phẩm này (có thể là chính 

hãng hoặc hàng “nhái”).  

2.3. Xu hướng tiêu dùng hàng Việt Nam 

Bàn về tiêu dùng hàng Việt Nam không thể 

không nói tới chiến dịch lớn nhất do Bộ Chính 

trị đã phát động nhằm phát huy mạnh mẽ lòng 

yêu nước, ý chí tự lực, tự cường, tự tôn dân tộc, 

xây dựng văn hóa tiêu dùng của người Việt Nam 

và sản xuất ra nhiều hàng Việt Nam có chất 

lượng, sức cạnh tranh cao, đáp ứng nhu cầu tiêu 

dùng trong nước và xuất khẩu. Ngày 31/7/2009 

(tức cho tới nay đã hơn 10 năm) cuộc vận động 

“Người Việt Nam ưu tiên dùng hàng Việt Nam” 

thương mại hoặc tên thương phẩm hàng hóa; giả mạo mã số 

đăng ký lưu hành, mã vạch hoặc giả mạo bao bì hàng hóa 

của thương nhân khác; iii) Sản phẩm có tem, nhãn, bao bì 

làm giả; và iv) Sản phẩm có thiết kế lấy ý tưởng/giống một 

phần hoặc toàn bộ mẫu mã, chất liệu các sản phẩm gốc mà 

không được phép của các bên liên quan. 
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được phát động theo tinh thần Thông báo Kết 

luận số 264-TB/TW và gắn với việc triển khai 

Nghị quyết số 11/NQ-CP ngày 24/02/2011 của 

Chính phủ về những giải pháp chủ yếu tập trung 

kiềm chế lạm phát, ổn định kinh tế vĩ mô, bảo 

đảm an sinh xã hội [3]. 

Bàn về xu hướng người Việt Nam dùng hàng 

Việt Nam, có 56,5% sinh viên trong mẫu khảo 

sát biết tới xu hướng này và có tới 43,3% sinh 

viên ưu tiên dùng hàng Việt Nam trong các lĩnh 

vực tiêu dùng. 

Bảng dưới đây cho thấy sự so sánh về việc 

lựa chọn các thương hiệu cho từng loại sản phẩm 

tiêu dùng của thanh niên. 

Bảng 4: Tỷ lệ sinh viên lựa chọn sản phẩm thương 

hiệu Việt Nam với nhóm hàng (Đơn vị: %) 

Loại sản phẩm 
Thương hiệu 

trong nước 

Thực phẩm, nguyên liệu/phụ 

liệu/gia vị,…  
68,2 

Quần áo, phụ kiện thời trang  55,8 

Thiết bị gia dụng   48,5 

Thuốc men, dụng cụ y tế   53,2 

Sách, phụ kiện giáo dục   63,2 

Thiết bị, phụ kiện điện tử   7,6 

Sản phẩm, dụng cụ làm đẹp  32,4 

Sản phẩm/dịch vụ thể thao, du 

lịch, giải trí   
47,2 

Các thương hiệu trong nước là ưu tiên của 

sinh viên khi tiêu dùng thực phẩm, quần áo/phụ 

kiện, thiết bị gia dụng, thuốc men, phụ kiện giáo 

dục/sách và các sản phẩm/dịch vụ thể thao/du 

lịch (chiếm khoảng trên dưới 50% người trả lời). 

Đáng chú ý nhất là, thương hiệu điện tử trong 

nước không phải là nhãn hiệu ưa chuộng của sinh 

viên (7,6%). 

Nhìn chung, đa số sản phẩm thuộc về các 

thương hiệu trong nước được sinh viên tin tưởng 

và lựa chọn sử dụng. Điều này cho thấy vai trò 

và vị trí của các thương hiệu này trong thị trường 

cũng như đối với người tiêu dùng trẻ, cụ thể là 

sinh viên.  

Tóm lại, tiêu dùng sản phẩm có thương hiệu 

Việt Nam là một tín hiệu tốt cho lĩnh vực sản 

xuất, dịch vụ và nền kinh tế nước nhà. Các sản 

phẩm thương hiệu Việt thường có giá cả phải 

chăng, chất lượng tương đối tốt, phù hợp với  

khả năng chi trả của phần đông người Việt, kể cả 

sinh viên.  

Trong những năm qua, chương trình hành 

động nhằm đẩy mạnh tiêu dùng các sản phẩm 

của Việt Nam đã thu được nhiều kết quả đáng 

khích lệ. Đến nay, các mặt hàng do các doanh 

nghiệp sản xuất trong nước ngày càng được đánh 

giá cao về chất lượng. Các mặt hàng tiêu dùng 

thiết yếu ngày càng chiếm tỷ lệ cao trong hệ 

thống phân phối cả truyền thống lẫn hiện đại. 

Hàng hóa sản xuất ra đã có chất lượng hơn, đa 

dạng về mẫu mã chủng loại, giá thành phù hợp 

túi tiền người tiêu dùng.   

Theo dữ liệu định tính, lý do sinh viên ưu 

tiên lựa chọn tiêu dùng hàng Việt Nam gồm: 

“chất lượng tốt”, “góp phần phát triển kinh tế 

Việt Nam”, “dễ bảo hành”, “nâng cao doanh thu 

và ủng hộ cho thương hiệu/doanh nghiệp Việt 

Nam”, “tin tưởng vào tiêu dùng nội địa”, “ảnh 

hưởng từ quảng cáo trên tivi”,…  

Ngoài ra, một số ý kiến khác lý giải lý do 

không ưa chuộng hàng Việt là do “mẫu mã 

không phong phú so với hàng nước ngoài” và 

“còn tùy vào mặt hàng” mà họ sẽ lựa chọn 

thương hiệu họ cho là phù hợp. 

2.4. Xu hướng tiêu dùng hàng ngoại 

Bên cạnh xu hướng dùng hàng Việt Nam, 

nghiên cứu cũng mong muốn xem xét xu hướng 

tiêu dùng hàng ngoại của sinh viên. Sinh viên, 

đặc biệt là những người đang sinh sống và học 

tập ở các thành phố lớn như Hà Nội có nhiều cơ 

hội để tiếp cận với lối sống, văn hóa và các sản 

phẩm tiêu dùng hiện đại, không loại trừ các sản 

phẩm từ nước ngoài du nhập. Theo khảo sát có 

73% sinh viên biết tới xu hướng tiêu dùng hàng 

ngoại và có 27% sinh viên lấy lối tiêu dùng này 

làm mục tiêu. Cụ thể hơn, dữ liệu dưới đây thể 

hiện mức độ quan tâm tới các thương hiệu nước 

ngoài hoặc liên doanh với nước ngoài của sinh 

viên trên địa bàn Hà Nội. 

Lý do sinh viên ưa chuộng tiêu dùng các sản 

phẩm thuộc thương hiệu nước ngoài là do các sản 

phẩm này có “chất lượng cao”, “một số không 
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đắt như hàng nội địa”, “mẫu mã đẹp”, “hợp xu 

hướng”, “độ bền cao”, “phổ biến”, “an toàn”, 

“các sản phẩm từ Châu Âu được kiểm định chặt 

chẽ”,… Các kênh chính mà sinh viên biết tới các 

sản phẩm này là từ “các chương trình quảng cáo 

trên tivi”, “báo đài”, “bạn bè”,… 

Bảng 5: Tỷ lệ sinh viên tiêu dùng các sản phẩm có 

thương hiệu nước ngoài hoặc thương hiệu liên doanh 

với nước ngoài (Đơn vị: %) 

Loại sản phẩm 

Thương 

hiệu 

nước 

ngoài 

Thương 

hiệu liên 

doanh 

với nước 

ngoài 

Thực phẩm, nguyên 

liệu/phụ liệu/gia vị 
11,7 9,9 

Quần áo, phụ kiện thời 

trang 
20,2 23,5 

Thiết bị gia dụng 29,6 24,0 

Thuốc men, dụng cụ y tế 28,7 24,0 

Sách, phụ kiện giáo dục 14,0 13,1 

Thiết bị, phụ kiện điện tử 45,5 16,0 

Sản phẩm, dụng cụ làm 

đẹp 
55,0 25,0 

Sản phẩm/dịch vụ thể 

thao, du lịch, giải trí 
23,2 19,1 

   

Bên cạnh những ưu điểm trên, các sản phẩm 

có thương hiệu nước ngoài “có giá thành cao” – 

đây là yếu tố chính hạn chế sinh viên tiếp cận với 

các sản phẩm này. Sinh viên cũng cho rằng, “tùy 

mặt hàng” mà họ lựa chọn thương hiệu phổ biến 

và phù hợp.  

2.5. Tiêu dùng thân thiện với môi trường 

Tiêu dùng thân thiện với môi trường còn 

được biết đến với tên gọi tiêu dùng xanh hay tiêu 

dùng bền vững. Tiêu dùng thân thiện với môi 

trường được xem là xu hướng tiêu dùng của thời 

đại mới khi môi trường trở thành vấn đề quan 

tâm lớn của nhiều quốc gia trên thế giới. Tiêu 

dùng thân thiện với môi trường có thể được định 

nghĩa là việc mua, sử dụng và tuyên truyền các 

sản phẩm thân thiện với môi trường mà không 

gây nguy cơ cho sức khỏe con người và không 

đe dọa các chức năng hay sự đa dạng của các hệ 

sinh thái tự nhiên. Tiêu dùng thân thiện với môi 

trường xuất phát từ mong muốn bảo vệ các 

nguồn tài nguyên cho các thế hệ tương lai và 

nâng cao chất lượng sống của con người. Xu 

hướng tiêu dùng xanh/tiêu dùng bền vững là một 

trong những xu hướng có ảnh hưởng tích cực với 

môi trường, cần khuyến khích.  

“Tiêu dùng bền vững là việc sử dụng hàng 

hóa và dịch vụ đáp ứng các nhu cầu cơ bản và 

mang lại chất lượng cuộc sống tốt hơn, đồng thời 

với việc giảm thiểu sử dụng các nguồn tài 

nguyên thiên nhiên, các nguyên liệu độc hại và 

giảm phát thải các chất ô nhiễm trong toàn bộ 

vòng đời sản phẩm với mục tiêu không gây nguy 

hại cho các thế hệ tương lai” [4].  

Trong toàn bộ chu trình tiêu dùng sản phẩm, 

bất kỳ giai đoạn nào cũng có thể tạo ra các chất 

không thân thiện với môi trường. Ngay cả khi 

mua sản phẩm, sử dụng túi ni-lông cũng là một 

trong những cách thức gây hại môi trường. Sử 

dụng và xử lý là giai đoạn có khả năng tạo ra các 

chất phát thải có nguy cơ ảnh hưởng tới môi 

trường nhất, đặc biệt là trong lĩnh vực tiêu dùng 

thực phẩm, thuốc men, phụ kiện điện tử.  

Với xu hướng này, có tới 65,4% sinh viên 

biết tới nhưng chỉ có 34,6% sinh viên đang theo 

đuổi xu hướng này, thấp hơn rất nhiều so với các 

xu hướng tiêu dùng khác như: tiêu dùng vì 

thương hiệu, tiêu dùng hàng Việt Nam hay tiêu 

dùng hàng nước ngoài. Nguồn thông tin chính 

mà sinh viên biết tới xu hướng này là “qua báo 

đài” và “qua Internet”.  

Về nhận thức, đa số sinh viên nhận định rằng 

xu hướng tiêu dùng này “an toàn với môi 

trường”, “bảo vệ môi trường sống của bản thân”. 

Các biểu hiện chính của sinh viên thể hiện sự 

hiện diện của lối sống xanh trong đời sống tiêu 

dùng của họ gồm: “Hạn chế dùng túi ni-lông”, 

“sử dụng túi giấy hoặc hộp nhựa khi đi mua 

hàng”, “sử dụng các sản phẩm dễ phân hủy và 

thân thiện với môi trường”, “hạn chế mua các sản 

phẩm gây hại tới môi trưởng”, “giảm thiểu rác 

thải sử dụng” hay “tái sử dụng và tái chế các sản 

phẩm cũ”. 

Một số lượng không nhỏ sinh viên còn chưa 

coi xu hướng này là một thói quen bởi nhiều lý 



N. T. T. Ha, D. T. Hang / VNU Journal of Science: Policy and Management Studies, Vol. 37, No. 4 (2021) 82-95 

 

90 

do: xu hướng này “chưa phổ biến ở Việt Nam”, 

“các sản phẩm thân thiện với môi trường có giá 

cao hơn bình thường”. Đặc biệt, tính tiện lợi 

trong việc bao gói sản phẩm bằng vật liệu ni-

lông, thói quen sử dụng  tràn lan các sản phẩm 

đồ nhựa dùng một lần, cũng là những rào cản lớn 

trong việc sinh viên theo đuổi xu hướng tiêu dùng 

thân thiện với môi trường, dù nhận thức của sinh 

viên khá tốt về mối quan hệ giữa “tiêu dùng thân 

thiện với môi trường” và “bảo vệ môi trường”. 

3. Đề xuất chính sách: đưa kỹ năng tiêu dùng 

vào nhóm kỹ năng mềm sinh viên có thể tích lũy, 

trong định hướng đưa đào tạo kỹ năng mềm vào 

chương trình chính khóa với sinh viên 

3.1. Cân nhắc việc đào tạo kỹ năng mềm trong 

chương trình chính khóa của các trường đại học 

Theo UNESCO mục đích học tập là: “Học 

để biết, học để làm, học để chung sống, học để 

tự khẳng định mình”. Tuy nhiên, dường như mục 

tiêu đầu tiên “học để biết” dường như được xem 

trọng hơn ba mục tiêu còn lại trong hoạt động 

giáo dục tại Việt Nam. Chính vì vậy, khi sinh 

viên tham gia phỏng vấn tuyển dụng thường chỉ 

gây ấn tượng với nhà tuyển dụng bằng bằng cấp, 

khả năng chuyên môn, kinh nghiệm làm việc. 

Thực tế, năng lực của con người được đánh giá 

trên cả 03 khía cạnh: kiến thức, kỹ năng và thái 

độ. Điều đó khẳng định rằng học không chỉ để 

biết mà học còn để làm việc, để chung sống và 

để tự khẳng định mình. Chính vì vậy, khoảng 

mười năm trở lại đây, hệ thống giáo dục đại học 

trong cả nước về cơ bản đã đổi mới, hầu hết các 

trường cao đẳng đại học đều thay đổi cơ bản tư 

duy giáo dục, thể hiện rõ nét trong việc đổi mới, 

xây dựng các chương trình đào taọ theo chuẩn 

đầu, thay đổi tư duy cơ bản từ: “dạy cái ta có” 

sang “dạy cái xã hội cần”, nhằm đáp ứng tốt  

nhất cho nhu cầu xã hội trong phát triển nguồn 

nhân lực. 

________ 
2 Trường đại học Tài chính – Maketing thành phố Hồ Chí 

Minh đã đưa việc giảng dạy kỹ năng mềm vào chương trình 

đào tạo chính khóa với 4-8 tín chỉ lần lượt đối với chương  

 

Từ sự thay đổi đó, cách thức đánh giá sinh 

viên tốt nghiệp - sản phẩm đào tạo của các 

trường cao đẳng, đại học cũng buộc thay đổi 

theo. Người học cần đạt được các chuẩn đầu ra 

đã cam kết của chương trình đào tạo từ đầu về 

các nhóm chuẩn kỹ năng, kiến thức và thái độ, 

ngoài ra còn các quy định cụ thể về trình độ, kỹ 

năng sử dụng ngoại ngữ; kỹ năng sử dụng tin 

học, và một số nhóm kỹ năng mềm. 

Với những quy định như vậy, nhóm kỹ năng 

mềm thuộc nhóm kỹ năng sinh viên cần tích luỹ 

dưới dạng chứng chỉ riêng biệt. Tại các trường 

đại học khác nhau, sinh viên cần tự học, tự tích 

lũy dưới sự hỗ trợ của cơ sở đào tạo, nhưng được 

xem những chương trình học ngoại khóa. Trong 

sự hiểu biết không đầy đủ của chúng tôi, có rất ít 

trường đại học tại Việt Nam đưa nhóm các học 

phần kỹ năng mềm vào chương trình giảng dạy 

chính khóa2 [5].    

Việc học kỹ năng mềm với hình thức tích luỹ 

ngoại khóa chưa tạo động lực thuc đẩy sinh viên 

tích cực học tập, nên kết quả rèn luyện các kỹ 

năng mềm còn khá khiêm tốn, cho dù quy định 

sinh viên cần tích lũy đủ chứng chỉ mới xem như 

đủ các điều kiện cần để xét tốt nghiệp.  

Tại ĐHQGHN, quy định về việc đào tạo kỹ 

năng mềm cho sinh viên lần đầu tiên được ban 

hành vào năm học 2009-2010, đối với các sinh 

viên thuộc các chương trình đào tạo nhiệm vụ 

chiến lược (đề án 16+23), tài năng, chất lượng 

cao và sinh viên chương trình tiên tiến. Với các 

sinh viên này, việc học kỹ năng mềm là bắt buộc 

và được hỗ trợ kinh phí. Các sinh viên chính quy 

khác được khuyến khích học, tự chi trả kinh phí 

đào tạo. Chương trình đào tạo gốm 20 kỹ năng 

mềm khác nhau, do ĐHQGHN trực tiếp quản lý, 

phân công các cá nhân tổ chức có đủ năng lực 

trách nhiệm thực hiện, kết hợp với Đoàn Thanh 

niên Cộng sản Hồ Chí Minh và Hội sinh viên 

ĐHQGHN [8].  

Quy định chuẩn kỹ năng mềm đối với sinh 

viên tốt nghiệp ĐHQGHN được quy định chính 

trình chuẩn và chương trình chất lượng cao. Sinh viên có 

quyền lựa chọn 2 kỹ năng mềm/4 kỹ năng mềm/mỗi (02) 

nhóm kỹ năng.  
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thức tại quy chế đào tạo đại học năm 2011, tại 

điều 51 – điều kiện tốt nghiệp – với tên gọi “kỹ 

năng mềm” [9].  Trong quy chế đào tạo đại học 

ở ĐHQGHN sửa đổi năm 2014, yêu cầu về 

chứng chỉ với các “kỹ năng mềm” thay đổi sang 

tên gọi khái quát hơn là: “kỹ năng bổ trợ” [8].   

Khái quát sơ bộ về đào tạo kỹ năng mềm ở 

ĐHQGHN cho thấy các nhà quản lý, các chuyên 

gia giáo dục đã thấy tầm quan trọng của các kỹ 

năng bổ trợ, bên cạnh các kiến thức, kỹ năng 

ngành và chuyên ngành đối với người học. Việc 

làm này cũng phù hợp để đáp ứng chuẩn đầu ra 

trong các chương trình đào tạo đang chuyển đổi 

sang hướng tích cực, hiện đại. Tuy nhiên, việc tổ 

chức đào tạo vẫn mang tính chất ngoại khóa, 

chưa có đưa vào chương trình chính khóa như 

những học phần khác của chương trình đào tạo. 

Điều này khác với khá nhiều các trường đại học 

ở các quốc gia có nền giáo dục tiến mà chúng tôi 

có dịp tiếp cận, khi sinh viên có thể tự do lựa 

chọn nhóm kiến thức kỹ năng bổ trợ, thuộc nhóm 

các môn học tự chọn, mà đôi khi, ngay cả giáo 

viên cũng không hoàn toàn hiểu hay lý giải được 

về sự lựa chọn này. Ví dụ như, một sinh viên 

ngành toán, lại chọn một lớp xướng âm, hay học 

phần hội họa cơ bản, hay một sinh viên ngành 

dược, lại có thể chọn thêm học phần ẩm thực,… 

Sự lựa chọn đa dạng đó đáp ứng nhu cầu 

người học, bổ trợ cho sinh viên tốt nghiệp những 

kiến thức, kỹ năng, thái độ, góp phần đạt được 

những mức độ nhất định đối vói 3 mục đích học 

tập sau cùng: học để làm, học để chung sống, học 

để tự khẳng định mình. Vì vậy, việc sớm đưa nội 

dung đào tạo kỹ năng mềm như một phần của 

chương trình đào tạo chính khóa, sẽ góp phần 

nâng cao chất lượng sinh viên tốt nghiệp các 

trường đại học.  

Bản chất của cách làm này sẽ có chất lượng 

tốt hơn, khi tư duy đưa giáo dục kỹ năng mềm 

vào chương trình chính khóa từ bậc phổ thông. 

Điều này sẽ giúp phát triển năng lực học sinh một 

cách toàn diện, cũng như phát huy được những 

khả năng đặc biệt của từng cá nhân, một phần 

của quan điểm cá biệt hóa trong giáo dục, giúp 

cá nhân có cơ hội phát huy được sở trường  

của mình. 

3.2. Giải pháp phát triển kỹ năng tiêu dùng đối 

với sinh viên từ góc độ giáo dục kỹ năng mềm  

3.2.1. Các giải pháp nâng cao nhận thức của 

sinh viên với tiêu dùng trực tuyến 

Như đã trình bày ở trên, bên cạnh rất nhiều 

lợi ích, đối với tiêu dùng trực tuyến vấn đề sinh 

viên lo ngại nhất chính là rủi ro về thông tin. Rủi 

ro về thông tin bao gồm cả các thông tin không 

minh bạch về người bán và rủi ro về việc rò rỉ 

thông tin của người mua.   

Theo dữ liệu khiếu nại trong năm 2016 và 

Quý I năm 2017 của Cục Quản lý cạnh tranh, Bộ 

Công Thương, các vấn đề điển hình bị phản ánh, 

khiếu nại trong quá trình mua trực tuyến thường 

gồm: Giao sai sản phẩm/sản phẩm có thông số 

kỹ thuật khác so với quảng cáo trên trang web; 

Giao hàng chậm; Giao thiếu hàng khuyến mãi; 

Giao hàng hỏng nhưng không thu hồi lại; Đăng 

sai giá (điển hình là đăng giá rất rẻ sau đó hủy 

đơn đặt hàng của người tiêu dùng); Hủy đơn 

hàng không lý do - người tiêu dùng phải đặt lại 

với giá cao hơn thời điểm trước; Sản phẩm 

không có nhãn mác/nhãn ghi sản xuất tại Trung 

Quốc mặc dù quảng cáo là hàng Mỹ/Nhật Bản; 

Thông báo hết hàng mặc dù trang web vẫn còn 

hàng nhưng với giá cao hơn; Không cung cấp 

hóa đơn; Voucher không thể sử dụng mặc dù vẫn 

còn hạn; Bị lừa đảo khi đặt phòng khách sạn [9]. 

Từ những điểm lưu ý trên, đề tài đưa ra một 

số lưu ý cho sinh viên trong quá trình mua sắm 

trực tuyến để đảm bảo an toàn:  

Thứ nhất, người tiêu dùng nói chung và sinh 

viên nói riêng lưu ý và giao dịch với những đơn 

vị có uy tín, được các tổ chức/doanh nghiệp lớn 

và các cơ quan có thẩm quyền cấp phép và chứng 

nhận mức độ uy tín, có thông tin liên lạc rõ ràng 

(địa chỉ, số điện thoại, mã số thuế,…) để trong 

trường hợp cần đổi trả và hỏi thông tin về sản 

phẩm thì có thể liên hệ được với người bán. 

Thứ hai, tìm hiểu kỹ các thông tin liên quan 

về mua bán, giá cả, bảo hành, trả hàng, hoàn tiền 

và giao nhận hàng.  

Thứ ba, tìm hiểu kỹ các đánh giá của người 

mua trước (nếu trang có chức năng này) để biết 

được chính xác thông tin về sản phẩm, đánh giá 
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và mức độ hài lòng của người mua với sản phẩm 

và với sự phục vụ của người bán. 

 Thứ tư, không liên kết tài khoản ngân hàng 

và cung cấp những thông tin cá nhân (Số Chứng 

minh nhân dân/Căn cước công dân, số điện thoại, 

địa chỉ nhà, địa chỉ cơ quan,…) cho những trang 

web lạ hoặc những trang đã bị người dùng phản ánh.  

Thứ năm, cảnh giác với các thông báo trúng 

thưởng, hoặc khuyến mãi từ tin nhắn điện thoại, 

tin nhắn từ các mạng xã hội và tương tự. 

3.2.2. Các giải pháp nâng cao nhận thức của 

sinh viên về thương hiệu trong tiêu dùng 

Như đã trình bày ở trên, các thương hiệu Việt 

Nam được sinh viên ưa thích tiêu dùng là: thực 

phẩm, quần áo/phụ kiện, thiết bị gia dụng, thuốc 

men, phụ kiện giáo dục/sách và các sản 

phẩm/dịch vụ thể thao/du lịch. Điều này cho thấy 

các sản phẩm này của Việt Nam đủ sức cạnh 

tranh với các mặt hàng có nguồn gốc ngoại nhập 

xét trên nhiều khía cạnh như chất lượng, giá cả 

và mẫu mã.  

Tuy nhiên phải khẳng định, với khả năng 

kinh tế của phần đông sinh viên, việc lựa chọn 

các mặt hàng có chất lượng của các thương hiệu 

Việt Nam không dễ. Với tâm lý không dùng lâu 

bền, thích thay đổi và không có nhiều điều kiện 

về kinh tế, nhiều sinh viên sẵn sàng mua những 

mặt hàng không có thương hiệu, không có nhãn 

mác hoặc nơi xuất xứ rõ ràng, thậm chí là mua 

phải những sản phẩm nhái hàng Việt Nam.   

“Tôi cũng biết tới cuộc vận động “Người 

Việt Nam dùng hàng Việt Nam” từ rất lâu qua 

các phương tiện truyền thông. Nhưng thật ra mà 

nói thì ví dụ như tôi mua cái chậu đựng quần áo 

thì mua ở chợ cũng được, nhãn mác Trung Quốc 

hoặc không nhãn mác tầm 20-25 nghìn Việt Nam 

Đồng (VNĐ) một chiếc so với vào siêu thị hay 

cửa hàng bán đồ Việt Nam mua 45-50 nghìn 

(VNĐ) một chiếc thì dĩ nhiên tôi sẽ mua cái rẻ 

hơn vì đấy không phải là vật dụng quan trọng 

lắm để mà cần đầu tư” (Nam, 21 tuổi, Đại học 

Kiến trúc Hà Nội). 

Tuy nhiên, người tiêu dùng nói chung và 

sinh viên cần lưu ý rằng, hành vi mua bán và sử 

dụng các sản phẩm không có nhãn mác, không 

rõ xuất xứ không chỉ gây ảnh hưởng tới quyền 

lớn, sức khỏe của mình mà còn là một khoản đầu 

tư không xứng đáng bởi các sản phẩm này dĩ 

nhiên sẽ không có chế độ bảo hành, không có 

kiểm định chất lượng và đảm bảo an toàn, cũng 

như không có chất lượng tốt và bền chắc như 

những sản phẩm khác. 

Bên cạnh các sản phẩm không rõ nguồn gốc, 

sử dụng hàng giả, hàng nhái cũng là một vấn đề 

lớn đối với việc quản lý thị trường nói chung và 

việc bảo vệ quyền lợi người tiêu dùng nói riêng. 

Mặc dù ý thức rất rõ về khía cạnh thương 

hiệu của sản phẩm nhưng sinh viên có thể lựa 

chọn cách sử dụng hàng giả, hàng nhái để thay 

thế sản phẩm chính hãng và để tạo hình ảnh cho 

bản thân giống như đang dùng các sản phẩm có 

thương hiệu. Nhìn chung, hành vi này sẽ gây ảnh 

hưởng trực tiếp đến thương hiệu, uy tín, hình ảnh 

cũng như các tổn thất về mặt kinh tế khác cho 

nhãn hàng hoặc công ty sản xuất. Dùng sản phẩm 

giả, sản phẩm nhái các thương hiệu Việt Nam 

không những gây những ảnh hưởng tiêu cực nói 

trên mà còn làm thiệt hại tới các doanh nghiệp 

Việt nói riêng và nền sản xuất, dịch vụ cũng như 

nền kinh tế của Việt Nam nói chung. 

Bởi những lý do đã nêu trên, đề tài khuyến 

nghị một vài giải pháp nâng cao nhận thức của 

sinh viên về vấn đề thương hiệu trong tiêu dùng 

như sau: 

Thứ nhất, trước khi mua bất cứ một sản 

phẩm nào cũng cần đọc kỹ các thông tin như: nơi 

xuất xứ, thời hạn/ thời gian sử dụng, cách sử 

dụng, lưu ý và các khuyến cáo (nếu có) và các 

thông số bảo hành. 

Thứ hai, không sử dụng các sản phẩm không 

rõ nguồn gốc, xuất xứ, các sản phẩm không có 

tem mác, các sản phẩm bị cấm không lưu hành 

tại Việt Nam. 

Thứ ba, không sử dụng hàng giả, hàng nhái 

hình thức, bao bì, mẫu mã, của các thương hiệu 

có mặt trên thị trường.  

Thứ tư, nâng cao cảnh giác và tuyên truyền 

cho bạn bè, người thân những tác hại của hàng 

giả, hàng nhái, hàng không rõ nguồn gốc xuất xứ 
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để tránh. Ủng hộ tiêu dùng hàng Việt Nam trong 

khả năng cho phép. 

3.2.3. Các giải pháp nâng cao nhận thức của 

sinh viên với tiêu dùng thân thiện với môi trường 

Để tạo đà cho quá trình xanh hóa nền kinh 

tế, ngày 25/9/2012, Thủ tướng Chính phủ đã ban 

hành Quyết định số 1393 “Phê duyệt Chiến lược 

Tăng trưởng xanh thời kỳ 2011-2020 và tầm nhìn 

2050” [10] trong đó có hai nhiệm vụ liên quan 

đến tiêu dùng xanh là xanh hóa sản xuất và xanh 

hóa tiêu dùng. Nhằm hướng tới mục tiêu phát 

triển bền vững, định hướng tiêu dùng xanh được 

thể hiện rõ trong “Chiến lược tăng trưởng xanh 

giai đoạn 2011-2020 và tầm nhìn đến năm 2050” 

của Việt Nam với việc tập trung vào các mục 

tiêu: Xanh hóa sản xuất; Giảm cường độ phát 

thải khí nhà kính trên đơn vị GDP và tăng tỷ lệ 

sử dụng năng lượng tái tạo; Xanh hóa lối sống và 

tiêu dùng bền vững  

Theo đó, xanh hóa sản xuất là thực hiện một 

chiến lược công nghiệp hóa sạch thông qua rà soát, 

điều chỉnh những quy hoạch ngành hiện có,  

sử dụng tiết kiệm và hiệu quả tài nguyên,  

khuyến khích phát triển công nghệ xanh, nông 

nghiệp xanh. 

Xanh hóa lối sống và thúc đẩy tiêu dùng bền 

vững, kết hợp nếp sống đẹp truyền thống với 

những phương tiện văn minh hiện đại để tạo nên 

đời sống tiện nghi. 

Tiêu dùng xanh đang được xem là xu hướng 

tiêu dùng của nhân loại khi môi trường trở thành 

mối quan tâm lớn của nhiều quốc gia trên thế 

giới. Khi người tiêu dùng ngày càng quan tâm 

đến môi trường, họ coi trọng hơn đến hành vi 

mua thân thiện với môi trường. Số lượng người sẵn 

sàng trả nhiều tiền hơn cho các sản phẩm sinh thái 

thân thiện gần đây cho thấy, thị trường của các sản 

phẩm thân thiện môi trường đang mở rộng. 

Một người tiêu dùng xanh là người quan tâm 

đến môi trường và, vì thế, họ chỉ mua những sản 

phẩm thân thiện với môi trường hay thân thiện 

với tự nhiên. Sản phẩm có ít hoặc không có bao 

bì, sản phẩm tạo ra từ những thành phần tự nhiên 

và những sản phẩm trong quá trình sản xuất  

ra chúng không hoặc ít gây ô nhiễm môi trường 

đều là những ví dụ về sản phẩm thân thiện với 

môi trường. 

Nghiên cứu của Vũ Anh Dũng và cộng sự đã 

chỉ ra, việc thay đổi về nhận thức hay ý định tiêu 

dùng sẽ quyết định hành vi tiêu dùng của người 

tiêu dùng [11]. Theo đó, những người có ý định 

tiêu dùng xanh thì có khả năng thực hiện hành vi 

tiêu dùng xanh cao hơn và ngược lại.  

Như vậy, nếu người tiêu dùng, cụ thể là 

thanh niên có nhận thức đúng đắn về thế nào là 

tiêu dùng xanh, lợi ích của tiêu dùng xanh với 

bản thân, cộng đồng và xã hội và cách thức để 

tiêu dùng xanh thì về lâu dài nhiều hành vi tiêu 

dùng của họ sẽ được thay đổi theo hướng tích 

cực hơn. 

Đối với sinh viên, đề tài gợi ý một số cách 

thức đơn giản để bắt đầu và phát triển một lối 

tiêu dùng xanh.  

Thứ nhất, hạn chế sử dụng bao bì nhựa, túi 

nhựa và các sản phẩm đựng từ nhựa. Thay đổi 

thói quen mua sắm có dùng túi nhựa sang túi giấy 

hoặc bao bì giấy thân thiện với môi trường hoặc 

túi nhựa dùng được nhiều lần thay cho các túi 

nhỏ dùng một lần. 

Thứ hai, phân loại rác thải từ tiêu dùng thành 

các nhóm khác nhau: hữu cơ/tái chế được và 

không hữu cơ/không tái chế được, để riêng pin 

và các sản phẩm tương tự, không đưa vào tái chế 

chung,… 

Thứ ba, tái sử dụng và tái chế những đồ cũ 

hoặc hỏng thành các vật dụng khác có công dụng 

sử dụng mới để tận dụng, giảm thiểu lượng chất 

thải ra môi trường. 

 Thứ tư, lựa chọn sử dụng các sản phẩm thân 

thiện với môi trường: các sản phẩm sản xuất hữu 

cơ – không hóa chất và chất bảo vệ thực vật, các 

sản phẩm được sản xuất từ các dây chuyền/nhà 

máy đảm bảo chất lượng và đảm bảo các quy 

chuẩn về xử lý chất thải ra môi trường, các sản 

phẩm có gắn nhãn thân thiện với môi trường, 

giảm thiểu sử dụng các sản phẩm gây hại tới môi 

trường dù ít hay nhiều. 

Thứ năm, không mua những sản phẩm được 

tạo ra từ da, lông, thú, thậm chí từ thịt của động 

vật hoang dã.  
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3.2.4. Giải pháp phát triển kỹ năng tiêu dùng 

thông minh cho sinh viên tại các trường đại học 

trên địa bàn thành phố Hà Nội 

Có nhiều quan niệm khác nhau về kỹ năng 

sống từ các tổ chức, các nhà nghiên cứu. Theo 

Tổ chức Y tế thế giới (WHO), Kĩ năng sống là 

khả năng để có hành vi thích ứng (adaptive) và 

tích cực (positive), giúp các cá nhân có thể ứng 

xử hiệu quả trước các nhu cầu và thách thức của 

cuộc sống hàng ngày [12]. 

Theo Quỹ nhi đồng Liên Hợp Quốc 

(UNICEF), kĩ năng sống là cách tiếp cận giúp 

thay đổi hoặc hình thành hành vi mới. Cách tiếp 

cận này lưu ý đến sự cân bằng về tiếp thu kiến 

thức, hình thành thái độ và kỹ năng [12]. Các kỹ 

năng sống hay được nhắc tới trong thời buổi hội 

nhập và toàn cầu hiện nay là: giao tiếp, làm việc 

nhóm, tư duy phê phán, tư duy sáng tạo, ra quyết 

định, quản lý bản thân/thời gian,... Tuy nhiên 

nghiên cứu đề xuất một kỹ năng mới cũng rất cần 

thiết, đặc biệt trong lĩnh vực tiêu dùng đó là kỹ 

năng tiêu dùng thông minh.  

Mặc dù đây không phải là kỹ năng chuyên 

môn, tuy nhiên là một kỹ năng sống quan trọng, 

giúp người tiêu dùng quản lý tài sản, có những 

quyết định chi tiêu hợp lý vào từng thời điểm và 

có được lợi ích tối đa từ các quyết định của mình.  

Để trở thành người tiêu dùng thông minh hay 

có được kĩ năng tiêu dùng thông minh, sinh viên 

cần nắm được những điểm sau: 

Thứ nhất, cần biết chi tiêu một cách có khoa 

học và phân bổ hợp lý cho các nhu cầu cơ bản: 

thực phẩm, quần áo, chỗ ở, y tế, giáo dục,... và 

nâng cao: thể hiện bản thân, sáng tạo, tạo niềm 

vui,... và cần xác định những thứ cần thiết nhất 

tại một thời điểm nhất định. Có kế hoạch chi tiêu 

1 cách chủ động để tránh mua hàng giá cao vào 

những thời điểm biến động thị trường theo mùa 

như các dịp Lễ, Tết,...  

Thứ hai, có những nguyên tắc chi tiêu nhất 

định. VD: chi tiêu vì cần chứ không bởi vì thích, 

lựa chọn những sản phẩm có chất lượng và độ 

bền, không bị cuốn theo trào lưu tiêu dùng và các 

dịp giảm giá/khuyến mãi/quảng cáo,... lựa chọn 

những kênh bán hàng/người bán hàng uy tín. 

Thứ ba, luôn cập nhật thông tin về thị trường 

hàng hóa thường xuyên để tránh mua nhầm hàng 

kém chất lượng, hàng giả, quan tâm đến những 

sản phẩm đạt chứng nhận chất lượng do các cơ 

quan có thẩm quyền cấp như ISO,... 

Những kỹ năng bổ trợ, bên cạnh các kỹ năng 

chuyên môn giúp sinh viên thích nghi với điều 

kiện biến đổi liên tục của môi trường sống và 

giúp người học vận dụng và dễ dàng đưa ra các 

quyết định thực tiễn dựa trên những điều họ đã 

được học. Các trường đại học có thể xem xét xây 

dựng các học phần này, bên cạnh các học phần 

bắt buộc và các học phần liên quan tới kỹ năng 

bổ trợ khác. Theo hướng này, học phần này có 

thể là một trong số các học phần tự chọn, để sinh 

viên – những người quan tâm về lĩnh vực này, có 

nhu cầu tìm hiểu sẽ lựa chọn để tích luỹ tín 

chỉ/chứng chỉ. Như vậy, trong tương lai sẽ có 

một nhóm người trẻ là những người tiêu dùng 

thông minh và tiết kiệm, hiểu biết về thị trường 

và có thể đưa ra những quyết định hợp lý nhất 

khi tiêu dùng.  

Mở rộng hơn, không chỉ là về kỹ năng tiêu 

dùng nói chung, đề tài gợi ý một số kỹ năng có 

thể được đưa vào nhóm kỹ năng tiêu dùng giảng 

dạy trong các trường Đại học như: Kỹ năng lập 

kế hoạch chi tiêu; Kỹ năng phân bổ nguồn lực 

chi tiêu; Kỹ năng chọn lọc thông tin; Kỹ năng ra 

quyết định trong tiêu dùng; Kỹ năng đầu tư nhỏ.  

4. Kết luận   

Sinh viên Hà Nội thuộc nhóm thanh niên đô 

thị, có trình độ học vấn tương đối cao, là nhóm 

có thể dẫn dắt các xu hướng tiêu dùng phù hợp 

với thời đại. Các xu hướng tiêu dùng chính của 

sinh viên hiện nay có thể kể đến là xu hướng tiêu 

dùng trực tuyến; xu hướng tiêu dùng trọng 

thương hiệu, xu hướng tiêu dùng hàng Việt Nam, 

xu hướng tiêu dùng hàng ngoại và xu hướng tiêu 

dùng thân thiện với môi trường. 

Với đối tượng sinh viên, từ những phân tích 

về xu hướng tiêu dùng của họ, có thể gợi ý trong 

giáo dục tư tưởng quan điểm sống của họ với các 

nội dung nâng cao nhận thức về tiêu dùng trực 

tuyến, như kết quả của thay đổi tất yếu dưới ảnh 
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hưởng của cách mạng khoa học kỹ thuật 4.0, đặc 

biệt trong bối cảnh dịch Covid 19 hiện hữu trên 

toàn thế giới. Việc nâng cao nhận thức về tiêu 

dùng gắn với trách nhiệm xã hội, đặc biệt trong 

xu hướng tiêu dùng hàng Việt và tiêu dùng thân 

thiện với môi trường đối với sinh viên cũng là 

việc làm cần thiết.  

Bên cạnh đó, các kỹ năng mềm cần thiết gắn 

với tiêu dùng như: kỹ năng lập kế hoạch chi tiêu; 

kỹ năng phân bổ nguồn lực chi tiêu; kỹ năng 

chọn lọc thông tin; kỹ năng ra quyết định,… 

cũng nên được cân nhắc bổ sung vào nội dung 

giảng dạy kỹ năng mềm, giúp sinh viên thuận lợi 

hơn trong cuộc sống, khi rời các trường đại học. 

Lời cảm ơn  

Nghiên cứu này được tài trợ bởi ĐHQGHN 

trong đề tài mã số QG.18.44. 
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