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Tóm tắt: Dựa trên các quan điểm nghiên cứu trước đó về sự khác 

biệt giới trong hành vi tiêu dùng nói chung, bài viết này sử dụng dữ 

liệu từ khảo sát về hành vi tiêu dùng sản phẩm may mặc của thanh 

niên tại Hà Nội để so sánh sự khác biệt giới ở một vài khía cạnh của 

hành vi này như là một nghiên cứu trường hợp. Bài viết bàn luận về 

hành vi tiêu dùng của thanh niên đô thị dưới góc độ giới bao gồm: 

khác biệt giới trong mức độ quan tâm và chi trả cho sản phẩm may 

mặc, thời điểm mua, nguồn thông tin về sản phẩm, cách xử lý sản 

phẩm sau sử dụng và quan điểm về chức năng của hành vi tiêu dùng.  

Từ khóa: Xã hội học; Hành vi tiêu dùng; Thanh niên; Đô thị; Tiếp 

cận giới.  

Ngày nhận bài: 25/3/2019; ngày chỉnh sửa: 1/7/2019; ngày duyệt 

đăng: 9/8/2019.  

 

1. Dẫn nhập 

Nghiên cứu về hành vi tiêu dùng là một lĩnh vực quen thuộc ở các nước 

có xã hội tiêu dùng phát triển nhưng là một chủ đề mới mẻ với những nước 

đang phát triển kinh tế và chú trọng vào sản xuất như Việt Nam. Tuy nhiên, 

với nền kinh tế đang phát triển, chuyển dịch mạnh mẽ từ nông nghiệp sang 

công nghiệp và dịch vụ, trong tương lai,Việt Nam sẽ có nhiều đặc điểm của 

xã hội tiêu dùng. Nghiên cứu hành vi tiêu dùng, đặc  iệt trong sự tác động 

của các tiến tr nh hiện đại hóa, toàn c u hóa, hội nh p qu c tế hiện nay là 

một ch   áo về v n hóa trong xã hội hiện đại. Như v y, t m quan trọng của 
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việc nghiên cứu này không ch  dừng lại ở việc mô tả hành vi cá nhân hay 

dự đoán xu hướng tiêu dùng trong tương lai mà c n là ở   nghĩa xã hội của 

hành vi là góp ph n k ch th ch tiêu dùng hướng tới mục tiêu phát triển xã 

hội. Dưới góc độ xã hội học, hành vi tiêu dùng không ch  đơn thu n là một 

hành vi ở góc độ kinh tế mà nó nói lên nhiều điều về một cá nhân như định 

hướng giá trị, địa vị xã hội, phong cách hay th m ch  là cả nhóm xã hội mà 

cá nhân là thành viên  ởi việc lựa chọn sản ph m, s  dụng sản ph m  ngay 

cả khi là cùng một loại sản ph m  là rất khác nhau giữa các cá nhân.  

Ngoài ra, theo  oster  2004  nếu mu n ch  ra   ng chứng về sự phát 

triển của tiêu dùng th  đô thị sẽ là lựa chọn đ u tiên, chủ yếu  ởi đô thị là 

nơi t p trung các trung tâm thương mại. Thanh niên đô thị là nhóm người 

trẻ dễ tiếp nh n xu hướng mới, là nhóm người mu n thể hiện và khẳng 

định m nh trong nhiều lĩnh vực,  ao gồm cả tiêu dùng  Bộ Nội vụ và Quỹ 

dân s  Liên hợp qu c tại Việt Nam, 2015:17;  hạm Hồng Tung, 2010:62-

63). V  v y, để nghiên cứu khắc họa hành vi tiêu dùng th  thanh niên đô thị 

là một trong những nhóm khách thể thể hiện các đặc trưng này rõ nhất.  

2. Tổng quan nghiên cứu 

Các nghiên cứu đi trước  àn về lĩnh vực tiêu dùng nói chung cũng đều 

rất quan tâm tới các yếu t  ảnh hưởng tới hành vi tiêu dùng của cá nhân 

như: các yếu t  về tâm l , đặc điểm thị trường và đặc trưng nhân kh u xã 

hội của người tiêu dùng. Như đã nói ở trên, các đặc trưng tâm l  hay thị 

trường v n thuộc về lĩnh vực tâm l  hoặc kinh tế, không phải là m i quan 

tâm ch nh của các nhà xã hội học, thay vào đó, các đặc trưng nhân kh u xã 

hội như: giới t nh, nghề nghiệp, tuổi tác, nơi sinh s ng, thu nh p… là các 

yếu t  tạo nên sự khác  iệt trong hành vi tiêu dùng của cá nhân. Bởi v y, 

ngược lại, có thể nói r ng, hành vi tiêu dùng thể hiện nhiều đặc điểm xã hội 

của cá nhân như vị thế, l i s ng, giá trị. Sự khác  iệt trong hành vi tiêu 

dùng giữa nam giới và nữ giới cũng là chủ đề quen thuộc đ i với các 

nghiên cứu về hành vi tiêu dùng trên thế giới. Theo nhiều nghiên cứu, mua 

sắm là một hoạt động có đặc trưng giới rất rõ ràng, thể hiện ở những điểm 

sau đây: 

 hụ nữ có nhu c u mua sắm nhiều hơn nam giới và cũng đánh giá mức 

độ quan trọng của hoạt động này cao hơn (Dholakia, 1999). Họ cũng nhạy 

cảm hơn với nhu c u qu n áo và có nh n thức về vai tr  của qu n áo rõ 

ràng, cụ thể hơn nam giới (Adjei và cộng sự, 2006).  

Khuôn mẫu hành vi mua sắm của hai giới có nhiều điểm khác  iệt.  hụ 

nữ xem qu n áo như là một cách thức để tự nh n dạng, trong khi đàn ông 

t p trung nhiều hơn vào lợi  ch và chức n ng của chúng. Do đó, khuôn mẫu 

hành vi phổ  iến của nam giới là họ vào c a hàng ch  mua những g  họ c n 

và sau đó rời đi trong khi phụ nữ th  không như v y (McGrath và cộng sự, 
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2001). Kuruvilla và cộng sự  2009  cũng ch  ra r ng phụ nữ dành gấp hai 

l n thời gian so với nam giới để mua sắm trong các c a hàng và h nh thức 

“window-shopping   ch  đi tham khảo, ngắm hàng nhưng không mua  chủ 

yếu là đặc t nh của phụ nữ. Còn theo Johnson và cộng sự  2004 , trước khi 

mua, phụ nữ thường cân nhắc kĩ sản ph m có phù hợp với phong cách 

không, kiểm tra t  m  và th  sản ph m trước khi mua chúng. Họ hiếm khi 

mua luôn một sản ph m ngay khi nh n thấy mà thường tham khảo nhiều 

nơi, nghĩ về nó, nghiên cứu nó, hỏi  ạn  è của họ và sau đó  ắt đ u quá 

trình cân nhắc lại.  hụ nữ t ch cực t m kiếm và theo đuổi các phong cách 

và xu hướng thời trang mới hơn nam giới.  

Tiêu dùng là cách thức để phụ nữ khẳng định vai tr  và vị thế.  hụ nữ 

cũng có thể đạt được sự hài l ng thông qua mua sắm cho  ản thân và các 
thành viên khác trong gia đ nh  tr ch theo Stillerman, 2015). Mua sắm đồng 

thời cũng là lĩnh vực thể hiện sự tự chủ, độc l p của phụ nữ (Certeau, 

1984). Như v y, tiêu dùng không ch  là sự phản ánh nhu c u và việc đáp 

ứng nhu c u mà ở kh a cạnh quan hệ xã hội, đây là n  lực của cá nhân, cụ 

thể là phụ nữ, nh m xác định vai tr  và t m kiếm uy quyền xã hội.  

Tiêu dùng với phụ nữ còn là một cách thức giải tr  liên quan đến cảm 

xúc vui vẻ, thỏa mãn và kinh nghiệm mua sắm  Dholakia, 1999 . Đ i với 

nữ giới, mua sắm đóng vai tr  là xúc tác cảm xúc, tâm l  và có   nghĩa 

tượng trưng.  

Hành vi tiêu dùng và phụ nữ có nhiều đặc trưng liên quan tới nhau hơn 

là nam giới. Simmel cho r ng các sản ph m thời trang ch  tồn tại trong một 

thời gian ngắn và phụ thuộc vào th m mỹ s  đông do đó mang t nh chất  ề 

ngoài và thiếu  ền vững. Thời trang là tiêu chu n mà s  đông đương thời 

theo đuổi và v  thế nó liên hệ với sự thiếu tự do cá nhân. Với những đặc 

trưng đó, thời trang gợi nhớ và đặc trưng cho nữ giới và t ng lớp trung lưu 

 ởi hai nhóm đ i tượng này đều c  gắng để  ắt kịp tiêu chu n được quyết 

định  ởi đàn ông hoặc nhóm tinh hoa của xã hội. Thêm vào đó, các nhóm 

phụ thuộc và yếu thế hơn như phụ nữ có thể s  dụng thời trang như một 

chiếc “mặt nạ  giúp họ h a nh p dễ dàng vào xã hội. Thời trang là cách 

duy nhất để phụ nữ thể hiện quyền lực của m nh; bởi phụ nữ vẫn có thể dựa 

vào thời trang để tạo ra cho  ản thân họ và người khác cảm giác khác  iệt 

dựa trên tiêu chu n chung  Simmel, 1957:541).  

Như v y, nh n chung các nghiên cứu  àn tới đặc t nh giới của hành vi 

tiêu dùng đều hướng tới kết lu n r ng hành vi này mang đ m n t đặc trưng 

của nữ giới hơn so với nam giới dựa trên mức độ quan tâm, mức độ cân 

nhắc trong hành vi,   nghĩa xã hội của hành vi và cả t n suất thực hiện 

hành vi trong tương quan giữa hai giới. Thông qua những kết lu n trên, giả 

thuyết thực nghiệm cũng sẽ hướng tới giả định r ng yếu t  giới có những 
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ảnh hưởng nhất định tới hành vi tiêu dùng của nam và nữ thanh niên Việt 

Nam, đặc  iệt là trong tiêu dùng sản ph m may mặc - một loại hàng hóa 

liên hệ nhiều tới nữ giới.  

3. Phương pháp nghiên cứu 

Dữ liệu ch nh của  ài viết được rút ra từ khảo sát do tác giả thực hiện 

vào tháng 10-12/2017, tại Hà Nội, n m trong khuôn khổ đề tài lu n án tiến 

sỹ Xã hội học: “Hành vi tiêu dùng sản ph m may mặc của thanh niên đô thị 

tại Hà Nội hiện nay   2015-2019). Nghiên cứu có mục đ ch nh m ch  ra 

thực trạng tiêu dùng sản ph m may mặc của thanh niên Hà Nội và những 

yếu t  ảnh hưởng tới hành vi này. Ngoài ra, từ góc nh n của thanh niên, 

lu n án khái quát lên chức n ng xã hội của sản ph m và hành vi tiêu dùng 

sản ph m may mặc trong xã hội đô thị Việt Nam hiện nay.  

Trong đó, dữ liệu định lượng được s  dụng trong  ài viết này dựa trên 

khảo sát   ng  ảng hỏi xã hội học với cỡ mẫu là 409  gồm 180 nam và 229 

nữ . Khách thể là thanh niên, tuổi từ 20-29, hiện đã và đang sinh s ng, học 

t p và làm việc tại Hà Nội từ 6 tháng trở lên, có các đặc điểm khác nhau về 

tr nh độ học vấn, đặc điểm nghề nghiệp, nơi đến, thu nh p và t nh trạng gia 

đ nh. Các nội dung trong  ảng hỏi tuân theo tiến tr nh của một hành vi tiêu 

dùng, gồm: hành vi tiếp c n và thu th p thông tin về sản ph m, cân nhắc và 

lựa chọn sản ph m, quyết định mua, đánh giá, s  dụng và x  l  sản ph m. 

Ngoài ra  ảng hỏi cũng được kết cấu thành hai nội dung tương ứng với hai 

nội dung ch nh của lu n án về: 1  thực trạng tiêu dùng và 2    nghĩa xã hội 

của sản ph m và hành vi tiêu dùng sản ph m may mặc của thanh niên đô 

thị. Ngoài ra, các câu hỏi nh m xác định các yếu t  ảnh hưởng tới hành vi 

tiêu dùng và các đặc trưng nhân kh u - xã hội của người trả lời sẽ được 

lồng gh p trong  ảng hỏi. Tuy nhiên, trong phạm vi  ài viết này, tác giả ch  

s  dụng có chọn lọc một vài nội dung vấn đề tiêu dùng có sự ảnh hưởng 

của yếu t  giới để phân t ch. Dữ liệu được x  l    ng ph n mềm S SS 25.  

Do đây là nghiên cứu mang t nh khám phá và để tiết kiệm thời gian thu 

th p đủ dung lượng mẫu nghiên cứu, mẫu được chọn theo phương pháp 

thu n tiện nh m tiếp c n ch nh xác và nhanh nhất với đúng khách thể c n 

chọn. Để đảm  ảo t nh khách quan, độ tin c y và t nh đại diện ở mức cao 

nhất, nghiên cứu lựa chọn nhiều địa điểm công cộng để phỏng vấn trong 

nhiều khung giờ khác nhau. Việc thu th p s  liệu được thực hiện tại các 

trung tâm thương mại, siêu thị, c a hàng thời trang… nơi khách thể đang 

thực hiện hành vi tiêu dùng và hành vi của họ gắn liền với môi trường tiêu 

dùng. Thời điểm khảo sát là các tháng cu i n m - đây là dịp hoạt động tiêu 

dùng t ng mạnh: giáp tết dương, tết âm và các dịp khuyến mãi lớn nhất 

trong n m. Với cách chọn mẫu như trên, trong quá tr nh khảo sát, nhà 
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nghiên cứu đồng thời có thể s  dụng phương pháp quan sát và phỏng vấn 

khách thể.  

Ngoài ra,  ài viết s  dụng dữ liệu định t nh từ các quan sát và 15 phỏng 

vấn sâu các thanh niên thuộc các lĩnh vực nghề nghiệp, tuổi tác, nơi đến, 

mức thu nh p và giới t nh khác nhau.  

4. Một số kết quả nghiên cứu 

Nghiên cứu ch  ra một vài khác  iệt giới trong hành vi tiêu dùng sản 

ph m may mặc  S MM , cụ thể là: cấu trúc chi tiêu, thời điểm mua, nguồn 

thông tin về sản ph m, cách x  l  sản ph m sau s  dụng và quan điểm về 

chức n ng của hành vi tiêu dùng.  

Khác biệt giới trong cấu trúc chi tiêu 

Trước hết, kết quả cho thấy thanh niên trong mẫu khảo sát chi tiêu cho 

nhiều khoản, trong đó chi ch nh cho  n u ng  70,4% , may mặc  37,9%  và 

các hoạt động vui chơi giải tr   33,7% . Như v y, trước hết chi tiêu cho 

may mặc là một khoản chi quan trọng, ch nh yếu trong đời s ng của thanh 

niên đô thị. Bên cạnh đó, như đã tổng quan, các nghiên cứu trước đó đã ch  

ra r ng nữ giới là người quan tâm hơn và chi nhiều hơn cho may mặc so 

với nam giới.  

Cũng theo nghiên cứu của Intage VietNam vào n m 2012, nữ giới chi 

cho áo qu n và các sản ph m ch m sóc sắc đẹp nhiều hơn so với nam giới 

 16% so với 11% . Tương tự, kết quả thực nghiệm ch  ra trong các khoản 

chi ch nh, 49,3% nữ giới chi cho may mặc so với ch  23,3% nam giới 

(sig<0,05, df=1) 

Bảng 1. Tỷ lệ chi tiêu cho may mặc như khoản chi chính phân theo giới (%) 

Giới tính 
Chi chính cho may mặc  

Có chi Không chi  

Nam  23,3 76,7  

Nữ  49,3 50,7 

Ghi chú: Mức   nghĩa th ng kê: p <0,05 

Khác biệt giới về thời điểm mua  

Khuôn mẫu hành vi mua sắm của hai giới có khác  iệt ngay từ thời điểm 

xuất phát nhu c u mua sắm. Nhiều nhà nghiên cứu cho r ng hành vi tiêu 

dùng  ắt đ u từ khi người tiêu dùng nảy sinh nhu c u mua sắm.  

Nghiên cứu khảo sát thời điểm người tiêu dùng nảy sinh nhu c u mua 

sắm các S MM cho  ản thân. Theo đó, g n ¼ thanh niên đô thị trong mẫu 

không thực sự có thời điểm mua sắm cụ thể, hay nói cách khác, nhóm 
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người tiêu dùng này không có nhu c u thực sự với S MM mà chủ yếu là 

 ắt gặp, thấy th ch và mua sản ph m. Như v y, tiêu dùng trong trường hợp 

này không ch  nh m phục vụ cho nhu c u mặc theo đúng chức n ng cơ  ản 

của qu n áo mà c n để đáp ứng các nhu c u khác.  

Bảng 2. Thời điểm mua sắm sản phẩm may mặc theo giới tính (%) 

Thời điểm mua sắm Nam Nữ 

Khi đồ dùng đã cũ 35,6** 21,0 

Khi đồ dùng đã hỏng 14,4 10,0 

Khi xuất hiện xu hướng mới 10,6 14,4 

Khi có chương tr nh khuyến mãi 22,8 33,2* 

Khi c n s  dụng cho những dịp đặc biệt 27,2 35,8 

Khi có nhu c u đa dạng hóa trang phục 24,4 26,2 

Không cụ thể, thấy thích là mua 39,4 48,9 

Khác 2,2 3,1 

Ghi chú: Mức   nghĩa th ng kê: * p<0,05, ** p<0,01 

Bên cạnh đó, kiểm định Chi-  nh phương cho thấy có sự khác nhau 

trong thời điểm mua S MM mới giữa nam và nữ. Cụ thể là nam giới 

thường mua trang phục mới khi đồ dùng đã cũ  sig<0,001, df=1); trong khi 

đó, nữ giới thường mua trang phục mới khi có khuyến mại  sig<0,05, 

df=1). Đây là một khác  iệt giới trong hành vi tiêu dùng cũng đã được ch  

ra trong những nghiên cứu trước. Theo McGrath & Otnes (2001), nam giới 

t p trung nhiều hơn vào lợi  ch về chức n ng của hàng hóa; do đó, nam giới 

thường ch  mua sắm khi thực sự có nhu c u. Theo đó, có hai thời điểm cho 

thấy xu hướng tiêu dùng S MM của nam giới nhiều hơn nữ giới gồm: khi 

đồ dùng đã cũ  35,6% so với 21,0% , khi đồ dùng đã hỏng  14,4% so với 

10,0%). Cả hai thời điểm này đều cho thấy t nh thực dụng và trọng chức 

n ng của nam giới so với nữ giới trong hành vi tiêu dùng.  

Khác biệt giới trong tiếp cận thông tin về sản phẩm may mặc 

Tiếp c n sản ph m là việc người tiêu dùng  iết tới hoặc có được thông 

tin về sản ph m. Các nghiên cứu trước đó đã cho thấy kênh thông tin uy t n 

hay đáng tin c y là cơ sở để người tiêu dùng quyết định mua hay không 

mua sản ph m.  

Việc tiếp c n thông tin của cá nhân có thể  ắt nguồn và  ị ảnh hưởng từ 

rất nhiều nguồn khác nhau. Các nguồn cơ  ản có thể kể tới cũng ch nh là 

các môi trường xã hội hóa cơ  ản của cá nhân như gia đ nh, nhóm đồng 

đẳng, hay các nguồn thông tin đại chúng như tivi, mạng xã hội, quảng cáo 

(Solomon, 2010: 387). Tuy nhiên, đây là những nguồn cá nhân thu được 

thông tin một cách  ị động. Ngoài ra, khi nảy sinh nhu c u, cá nhân có thể 

chủ động t m kiếm các thông tin liên quan đến sản ph m.  
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Kết quả nghiên cứu thể hiện đặc trưng xã hội của lứa tuổi thanh niên khi 

ảnh hưởng từ các thông tin từ gia đ nh  26,2%  tới họ không đáng kể so với 

nguồn tin từ  ạn  è  57,4% , hoặc nguồn thông tin chủ động do ch nh họ 

t m kiếm  60,3% , đặc  iệt trong lĩnh vực tiêu dùng S MM. Đáng kể nhất 

phải nói tới thông tin vượt trội từ quảng cáo từ các mạng xã hội  như 

face ook, instagram…  chiếm 70,1%.  

Bảng 3. Nguồn tiếp cận thông tin về sản phẩm may mặc  

theo giới và nhóm tuổi (%) 

Nguồn tiếp cận  

thông tin về sản phẩm  

Giới tính  

Nam Nữ  

Người thân 

Truyền thông đại chúng 

Mạng xã hội 

32,2 21,4  

18,9 10,9 

61,1 76,9 

Ghi chú: Mức   nghĩa th ng kê: p <0,05 

Kết quả cho thấy, so với nữ, nam thanh niên tiếp c n được các thông tin 

về S MM từ người thân và truyền thông đại chúng nhiều hơn; ngược lại nữ 

giới tiếp c n tới các thông tin này từ các mạng xã hội nhiều hơn. Như v y, 

dường như nguồn tiếp c n thông tin của nam thanh niên có xu hướng 

“truyền th ng  hơn so với nữ thanh niên. Nói cách khác, trong lĩnh vực tiêu 

dùng nổi trội của m nh, nữ giới tỏ ra là người v n dụng linh hoạt và chủ 

động t nh n ng và sự hiện đại của truyền thông qua mạng xã hội để tiếp c n 

S MM họ quan tâm.  

Khác biệt giới trong tiêu chí lựa chọn sản phẩm may mặc 

Theo kết quả khảo sát, các tiêu ch  quan trọng nhất thanh niên lưu tâm 

khi lựa chọn S MM là giá cả, chất lượng và sự phù hợp với phong cách cá 

nhân. Có thể thấy r ng  a yếu t  này không có tỷ lệ chênh lệch nhau quá 

lớn  ởi việc lựa chọn sản ph m không ch  phụ thuộc vào một yếu t  duy 

nhất.  

“Ba tiêu chí quan trọng nhất khi lựa chọn một sản phẩm may mặc là giá cả, chất 

lượng và sự phù hợp với cá tính của bản thân. Nhưng cũng còn tùy sản phẩm 

cụ thể nữa. Thông thường chất lượng tốt thì giá thành cao, nhưng cao quá thì 

mình cũng không mua được. Vì vậy, mình phải cân nhắc mua sản phẩm giá phải 

chăng mà chất lượng cũng tương đối ổn, xứng với giá. Ngoài ra thì phải phù 

hợp với ngoại hình bản thân nữa” (Nữ, 22 tuổi, sinh viên).  

Về giá cả, 71,6% đánh giá đây là yếu t  quan trọng. Giá của hàng hóa là 

yếu t  gây chú   với người tiêu dùng đ u tiên, là công cụ giao tiếp so sánh, 

đánh giá m i quan hệ tương đ i giữa giá trị của hàng hóa và chất lượng 

 Brassington và cộng sự, 2000 .  
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Bên cạnh đó, 64,5% quan tâm tới chất lượng của sản ph m.  ếu t  này 

thường đi kèm với độ  ền của sản ph m. Chất lượng của sản ph m có thể 

là yếu t  đ u tiên gây ấn tượng với người tiêu dùng - đặc  iệt khi họ mua 

hàng theo kiểu truyền th ng là đến t n c a hàng, đưa ra quyết định dựa vào 

sự phân t ch cảm quan với sản ph m và kiểm tra trực tiếp chất lượng của 

sản ph m  Sproles và cộng sự, 1990).  

Trong nghiên cứu, có 61,6% quan tâm tới sự phù hợp với phong cách cá 

nhân khi lựa chọn S MM. Theo Ozge (2013: 56), qu n áo trở thành một  ộ 

ph n cơ  ản trong cuộc s ng hàng ngày và nói lên cá t nh của người sở hữu 

chúng. Hay nói cách khác, thanh niên khá quan tâm tới h nh ảnh  ên ngoài 

của họ được tạo dựng  ởi các S MM có tương th ch với giá trị hay phong 

cách cá nhân của họ hay không.  

Tuy nhiên x t dưới kh a cạnh giới, hai tiêu ch  cho thấy sự khác  iệt có 

  nghĩa th ng kê là giá cả và thương hiệu của sản ph m.  

Bảng 4. Sự khác biệt về tiêu chí lựa chọn mua  

sản phẩm may mặc theo giới (%) 

Giới tính 
Tiêu chí lựa chọn 

Giá cả Thương hiệu 

Nam  67,2 
 

25,0 
 

Nữ  75,1 13,1 

Ghi chú: Mức   nghĩa th ng kê: p<0,05 

Kết quả cho thấy sự khác  iệt giới trong tiêu ch  lựa chọn S MM. Cụ 

thể là, nữ giới  sig<0,05, df=1  quan tâm nhiều hơn tới giá cả  75,1% so 

với 67,2% , trong khi nam giới  sig<0,001, df= 1  quan tâm tới thương hiệu 

của sản ph m hơn  25% so với 13,1% . Đây không phải là hai yếu t  duy 

nhất hay được quan tâm nhất trong khi lựa chọn S MM của nam và nữ 

thanh niên mà hai yếu t  này cho thấy sự khác  iệt giữa hai giới  có   

nghĩa th ng kê .  

Khác biệt giới trong hành vi xử lý sản phẩm may mặc 

Bên cạnh hành vi s  dụng, cách thức cá nhân x  l  một sản ph m đã 

không c n đáp ứng được chức n ng hoặc không c n được họ ưa chuộng sẽ 

cho thấy kh a cạnh v n hóa và xã hội của hành vi tiêu dùng cá nhân.  

Nghiên cứu đưa ra một vài cách thức điển h nh để x  l  S MM. Cách 

thức đơn giản nhất là trực tiếp vứt hoặc  ỏ đi khi không dùng tới. Ngoài ra, 

người dùng có thể đem cho, tặng người khác  người quen hoặc từ thiện . 

Một cách thức khác nữa là người dùng có thể thay đổi công n ng của 
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S MM   ng cách tái chế nó thành một v t dụng thời trang khác  phụ kiện, 

kh n, túi,…  hoặc tái s  dụng chúng dưới các h nh thức khác và chức n ng 

khác  kh n lau,… . Những cách thức khác nhau này đều thể hiện những n t 

v n hóa riêng  iệt và sự lựa chọn trong hành vi cá nhân.  

Kết quả cho thấy các cách thức x  l  S MM phổ  iến là “đem cho/tặng 

nếu c n t t   70,8%  và “tái s  dụng với mục đ ch khác  (66,7%).  

Bảng 5. Cách thức xử lý sản phẩm may mặc  

của thanh niên đô thị theo giới (%) 

Giới tính Cách thức xử lý sản phẩm may mặc của thanh niên 

 Trực tiếp  

vứt/bỏ  

Đem  

từ thiện 

Đem  

cho/tặng  

Tái chế Tái sử 

dụng 
 

Nam 23,9 36,1 51,7 10,0 53,3  

Nữ 10,9 53,3 86,0 36,7 77,3 

Ghi chú: Mức   nghĩa th ng kê: p<0,05 

S  liệu cho thấy có sự khác  iệt giới  có   nghĩa th ng kê  trong cách 

thức x  l  S MM của thanh niên đô thị, trong đó, nữ giới có xu hướng 

đem tặng/từ thiện cho người khác hoặc t n dụng S MM để tái chế hoặc tái 

s  dụng trong khi nam giới có xu hướng  ỏ đi những đồ họ không dùng tới 

hoặc không c n đáp ứng được nhu c u.  

“Quần áo còn dùng được thì gia đình tôi hay gom lại để có đợt từ thiện của 

phường hoặc ở trường con gái thì quyên góp từ thiện cho vùng cao. Đồ không 

mới những dùng được, dùng ấm; mình không thích nữa thôi còn người nghèo 

thì không có đủ đồ mà mặc nên không cớ gì lại vứt đi cả. Quần áo mà rách quá 

thì làm giẻ lau, nhiều cái chất vải thấm hút tốt làm giẻ lau cũng rất được việc” 

(Nữ, 24 tuổi, nhân viên văn phòng).  

Việc x  l  S MM liên quan tới v n hóa và nh n thức của người tiêu 

dùng trong việc  ảo vệ môi trường  ởi người tiêu dùng càng tái chế, tái s  

dụng nhiều th  lượng rác thải cho ra môi trường càng giảm và hành vi của 

họ càng hướng tới xu hướng tiêu dùng xanh/tiêu dùng  ền vững(1). Như 

v y, mặc dù S MM là một loại sản ph m  t gây hại về mặt môi trường khi 

được thải  ỏ sau quá tr nh tiêu dùng, tuy nhiên c n nh n thức được vấn đề 

tiêu dùng  ền vững để giảm thiểu t i đa những tác động không c n thiết 

với môi trường sinh thái.  

Khác biệt giới trong nhận định về chức năng của hành vi tiêu dùng 

Theo kết quả khảo sát, ph n lớn thanh niên đô thị cho r ng tiêu dùng 

S MM nh m đáp ứng nhu c u về thể chất  ao gồm: mặc, giữ ấm thân thể, 

an toàn thân thể. Nh n định này tương ứng với các nhu c u cơ  ản trong 

thang đo của Maslow  1943 . Ngoài ra các chức n ng   c cao như: mu n 

thuộc về nhóm, mu n được đánh giá cao và tự thể hiện  ản thân cũng được 
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cho là một trong những chức n ng quan trọng của hành vi tiêu dùng 

SPMM.  

Trên thang đánh giá điểm từ 1 đến 5 trong đó 1 là “hoàn toàn không 

đồng t nh  và 5 là “hoàn toàn đồng t nh  với những nh n định về chức 

n ng tiêu dùng, kiểm định T-Test cho thấy có sự khác  iệt rõ ràng trong 

quan điểm của nữ giới về tiêu dùng so với nam giới. Theo đó, nữ giới có 

mức độ chấp nh n cao hơn nam giới đ i với các chức n ng   c cao của tiêu 

dùng như “đáp ứng nhu c u được đề cao  và “đáp ứng nhu c u sáng tạo, 

thể hiện .  

Bảng 6. Sự khác nhau giữa nam và nữ giới trong nhận định  

về chức năng tiêu dùng 

Biến số 
Mức độ đồng tình theo giới 

Nam Nữ 

Tiêu dùng là hoạt động giải trí 2,96 3,64 

Tiêu dùng đáp ứng nhu c u được đề cao về th m mĩ 3,42 3,72 

Tiêu dùng đáp ứng nhu c u sáng tạo, thể hiện 3,14 3,55 

Ghi chú: Mức   nghĩa th ng kê: p<0,001 

Ngoài ra, chức n ng “giải tr   của tiêu dùng thể hiện sự khác  iệt trong 

nh n định giữa hai giới  3,64 so với 2,96  và cũng khẳng định lại nh n định 

trên về việc nam giới chủ yếu quan tâm tới chức n ng của sản ph m. Trong 

khi đó, nữ giới có thể mua sắm v  nhiều mục đ ch khác, trong đó  ao gồm 

mục đ ch giải tr  và trị liệu tâm l   Dholakia, 1999). Theo Dutta (2008), 

tiêu dùng không ch  là một hành vi thỏa mãn nhu c u mà là hành vi giải tr  

 entertainment , một h nh thức trị liệu  therapy  và một cách thức sáng tạo 

(creation).  

“Nhiều khi chị mua quần áo không phải vì mình chưa có loại đồ đó mà nhiều khi 

đi mua sắm, ngắm nghía, tự dưng có cảm giác thích thú, muốn sở hữu một món 

đồ nào đó. Nói chung cũng không cần nghĩ nhiều mà có thể mua luôn” (Nữ, 29 

tuổi, nhân viên chăm sóc khách hàng).  

5. Kết luận và bàn luận 

Nghiên cứu cho thấy có sự khác  iệt về giới tương đ i rõ rệt trong hành 

vi tiêu dùng. Có thể cho r ng, hành vi tiêu dùng là hành vi đại diện cho nữ 

giới. Trước hết, về mức chi tiêu chung, nữ giới chi nhiều cho S MM hơn 

nam giới hay nói cách khác, họ quan tâm tới khoản chi cho may mặc hơn. 

Kết quả nghiên cứu cũng ch  ra nếu như nam giới chủ yếu mua S MM khi 

họ c n s  dụng th  nữ giới chủ yếu mua khi vào thời điểm khuyến mãi – 

tức nh m phục vụ những nhu c u khác, th m ch  do  ị chi ph i  ởi cảm 

xúc. Bên cạnh đó, nếu nam giới tiếp c n sản ph m thông qua các nguồn 
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tương đ i tin c y như thông tin từ gia đ nh hoặc truyền thông đại chúng th  

nữ giới tiếp c n chủ yếu qua các mạng xã hội. Về tiêu ch  để lựa chọn sản 

ph m, nếu như nữ giới quan tâm về giá cả th  nam giới quan tâm hơn về 

thương hiệu của sản ph m. Nữ giới có xu hướng đem tặng/từ thiện cho 

người khác hoặc t n dụng S MM cũ để tái chế hoặc tái s  dụng trong khi 

nam giới có xu hướng  ỏ đi những sản ph m họ không dùng tới hoặc 

không c n đáp ứng được nhu c u. So với nam giới, nữ giới cũng có nh n 

thức cao hơn về các chức n ng   c cao của hành vi tiêu dùng S MM như 

thể hiện  ản thân, được đề cao về th m mỹ.  

Như v y, không ch  những nghiên cứu trước đó ch  ra kh a cạnh giới rất 

đặc trưng của hành vi tiêu dùng, mà nghiên cứu thực nghiệm với nhóm 

khách thể là thanh niên đô thị với lĩnh vực tiêu dùng S MM cũng cho thấy 

những điểm tương tự. Mặc dù nh n chung những thanh niên đô thị có xu 

hướng khá đồng nhất trong hành vi, tuy nhiên, dưới góc độ giới, vẫn có thể 

nh n thấy một vài khác  iệt. Những điểm khác  iệt này có thể xuất phát từ 

khác  iệt về kh a cạnh tâm l  hành vi; tuy nhiên trong phạm vi của  ài viết 

này, chủ yếu  àn về khác  iệt giới dưới góc nh n xã hội học tức là hành vi 

tiêu dùng là đặc trưng cho nữ giới  ởi trong các lĩnh vực tiêu dùng th  việc 

“trưng diện , “thể hiện th m mĩ  có vẻ như là g n gũi hơn cả với nữ giới 

cũng như là cách thức hiệu quả để thể hiện t nh nữ cũng như n ng lực của 

nữ giới trong việc xây dựng h nh ảnh và vị thế xã hội.  
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