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Giới thiệu 

Mục đích của bài viết này 

Cho dù nhìn chung mọi người đều đồng ý rằng ngành may mặc đóng vai trò dẫn đầu trong tăng 

trưởng xuất khẩu ban đầu của Đông Á, thế nhưng vấn đề thương mại quốc tế có thể là cơ sở của 

tăng trưởng kinh tế bền vững đối với các nước đang phát triển đến mức độ nào vẫn còn là một 

nghi vấn. Trong những điều kiện nào thì tăng trưởng dựa vào ngoại thương sẽ là phương tiện 

nâng cấp công nghệ thực thụ, đứng trước những chỉ trích thường xuyên về các hoạt động xuất 

khẩu dựa vào lắp ráp với kỹ năng thấp và tiền lương rẻ? Liệu thành tựu trong công nghiệp hóa 

dựa vào ngoại thương của châu Á có chứa đựng bài học đáng kể nào cho các vùng khác trên thế 

giới? 

Báo cáo này sẽ xem xét những câu hỏi này và những vấn đề liên quan khác, sử dụng một khung 

phân tích chuỗi giá trị toàn cầu. Chuỗi giá trị là những hoạt động liên quan đến thiết kế, sản xuất, 

và tiếp thị một sản phẩm, cho dù có sự phân biệt quan trọng giữa chuỗi giá trị do khách hàng 

điều phối và chuỗi giá trị do nhà sản xuất điều phối. Nhật Bản trong thập niên 1950 và 60, các 

nền kinh tế mới công nghiệp hóa (NIE) Đông Á trong thập niên 70 và 80 cũng như Trung Quốc 

trong thập niên 90 trở thành những nhà xuất khẩu đẳng cấp thế giới chủ yếu nhờ tinh thông yếu 

tố động học của các chuỗi giá trị do khách hàng điều phối này. 

 

Các hệ thống sản xuất quốc tế 

 

Lắp ráp là một hình thức hợp đồng gia công công nghiệp, trong đó các nhà máy may gia 

công được cung ứng nguyên liệu nhập khẩu để lắp ráp, phổ biến nhất là trong các khu chế 

xuất (EPZ). 

 

Sản xuất thiết bị nguyên gốc (OEM) là một hình thức hợp đồng gia công thương mại. Công 

ty cung ứng sẽ chế tạo sản phẩm căn cứ vào một thiết kế cụ thể của khách hàng; sản phẩm 

được bán dưới thương hiệu của khách hàng; công ty và khách hàng là các công ty riêng biệt; 

và khách hàng thiếu sự kiểm soát đối với hoạt động phân phối. 

 

Sản xuất thương hiệu nguyên gốc (OBM) là sự nâng cấp của nhà sản xuất từ khả năng 

chuyên môn sản xuất OEM, trước tiên nâng lên hoạt động thiết kế rồi sau đó nâng lên hoạt 

động bán các sản phẩm thương hiệu riêng của họ.  

Chìa khóa thành công của Đông Á là sự di chuyển từ hình thức lắp ráp đơn thuần các nguyên 

liệu nhập khẩu (theo truyền thống gắn liền với các khu chế xuất hay EPZ), đến một hình thức giá 

trị gia tăng cao hơn và hòa nhập nội địa hơn của xuất khẩu, được gọi là cung ứng trọn gói hay 

OEM (sản xuất thiết bị nguyên gốc). (Xuyên suốt báo cáo này, sản xuất OEM, hợp đồng qui cách 

và cung ứng trọn gói sẽ được sử dụng như những thuật ngữ đồng nghĩa. Thêm vào đó, lắp ráp, 

chia sẻ sản xuất, và gia công ngoài là những quá trình tương tự như nhau, cho dù mỗi thuật ngữ 

cụ thể có thể được ưa chuộng hơn ở một vùng cụ thể.) Các công ty Nhật Bản và một số công ty 

tại các nước NIE Đông Á chuyển từ xuất khẩu OEM sang sản xuất thương hiệu nguyên gốc 

(OBM), bổ sung vào tài chuyên môn sản xuất của họ thêm khả năng thiết kế rồi đến khả năng 

bán hàng hóa thương hiệu riêng tại nước nhà và nước ngoài. Mô hình OEM ở cấp độ quốc tế là 

một hình thức hợp đồng gia công thương mại trong đó mối liên kết người mua-người bán giữa 

khách hàng nước ngoài và công ty sản xuất trong nước cho phép một mức độ học hỏi địa phương 

cao hơn về các phân đoạn thượng nguồn và hạ nguồn của chuỗi giá trị hàng may mặc.  
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Khả năng của các nước Đông Á thiết kế các mắt xích với nhiều công ty dẫn đầu trong chuỗi giá 

trị do khách hàng điều phối đã giúp họ thực hiện sự chuyển đổi từ lắp ráp sang cung ứng trọn 

gói. Các công ty dẫn đầu là nguồn cung cấp nguyên liệu đầu vào cơ bản, chuyển giao công nghệ 

và tri thức. Trong chuỗi giá trị hàng may mặc, các loại công ty dẫn đầu khác nhau sử dụng các 

mạng lưới khác nhau và đặt gia công từ các phần khác nhau trên thế giới. Các nhà bán lẻ và các 

nhà tiếp thị tại các nước phát triển có xu hướng dựa vào các mạng lưới gia công trọn gói, mua 

hàng may mặc làm sẵn chủ yếu từ châu Á, nơi các nhà sản xuất Hong Kong (hiện gọi là Đặc khu 

hành chính Hong Kong (SAR) thuộc Trung Quốc), tỉnh Đài Loan thuộc Trung Quốc và Cộng 

hòa Hàn Quốc từng chuyên về loại sản xuất này trong lịch sử. Nhưng khi tiền lương gia tăng, 

mạng lưới gia công nhiều lớp đã được phát triển; hoạt động lắp ráp tiền lương thấp có thể được 

thực hiện ở các vùng khác của châu Á, châu Phi hay châu Mỹ Latin trong khi các nhà sản xuất 

NIE điều phối quá trình sản xuất trọn gói. Trái lại, các nhà sản xuất có thương hiệu có xu hướng 

tạo ra các mạng lưới sản xuất tập trung vào lắp ráp hàng may mặc sử dụng nguyên liệu nhập 

khẩu. Các mạng lưới gia công trọn gói nhìn chung có tính chất toàn cầu, trong khi với mạng lưới 

sản xuất của các nhà sản xuất thương hiệu riêng chủ yếu có tính chất khu vực. Các nhà sản xuất 

ở Hoa Kỳ sử dụng các công ty Mexico và vùng lòng chảo Caribbe; các công ty thuộc Liên minh 

châu Âu (EU) tìm đến Bắc Phi và Đông Âu, trong khi Nhật Bản và các NIE Đông Á tìm đến các 

khu vực tiền lương thấp hơn ở châu Á. 

Bố cục bài viết 

Thứ nhất, khung phân tích chuỗi giá trị sẽ được phác thảo với sự nhấn mạnh vào cơ cấu và động 

học của các chuỗi giá trị do khách hàng điều phối. Thứ hai, vai trò của từng khách hàng lớn (các 

nhà bán lẻ, nhà tiếp thị và các nhà sản xuất) trong việc xây dựng mạng lưới gia công toàn cầu 

trong chuỗi giá trị hàng may mặc sẽ được xem xét. Thứ ba, sự tiến hóa và nâng cấp của các 

mạng lưới gia công hàng may mặc ở châu Á sẽ được tìm hiểu. Sự nâng cấp công nghiệp trong 

bối cảnh châu Á được xem xét thông qua quá trình xây dựng, mở rộng, điều phối và hoàn thiện 

các mạng lưới sản xuất và thương mại quốc tế. Thứ tư, ý nghĩa kinh nghiệm của châu Á đối với 

việc gia công hàng may mặc ở Bắc Mỹ và châu Âu sẽ được đánh giá. Cả hai vùng đều đang di 

chuyển vượt ra ngoài hoạt động sản xuất lắp ráp và thiết lập các mô hình trọn gói hay OEM 

nhằm thúc đẩy các chuỗi giá trị hàng may mặc hội nhập khu vực. Phương thức gia công hàng 

may mặc của người Nhật vốn tập trung cao độ vào một số ít các nhà cung ứng, tương phản với 

phương thức của Mỹ và châu Âu, và sự khác biệt này được dò tìm theo chính sách thương mại. 

Phần cuối cùng của báo cáo này trình bày kết luận về các phương án nâng cấp trong ngành may 

mặc toàn cầu. 

Các chuỗi giá trị toàn cầu 

Có hai loại chuỗi giá trị toàn cầu 

Trong hệ thống tư bản toàn cầu, hoạt động kinh tế mang tính quốc tế về phạm vi và mang tính 

toàn cầu về tổ chức. ‘Quốc tế hóa’ liên quan đến sự mở rộng về mặt địa lý các hoạt động xuyên 

biên giới quốc gia. Hiểu theo nghĩa hẹp, đó không phải là một hiện tượng mới mẻ. Đó vốn là một 

đặc điểm nổi bật của nền kinh tế thế giới chí ít từ thế kỷ 17 khi các cường quốc thuộc địa bắt đầu 

chia cắt thế giới trong công cuộc tìm kiếm nguyên liệu mới và thị trường mới. ‘Toàn cầu hóa’ có 

tính chất gần đây hơn, ngụ ý sự hòa nhập chức năng giữa các hoạt động phân tán quốc tế. 
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Nhà sản xuất điều phối và khách hàng điều phối 

Các công ty công nghiệp và thương mại đã xúc tiến toàn cầu hóa, thiết lập hai loại mạng lưới 

kinh tế quốc tế. Một là ‘nhà sản xuất điều phối’ và hai là ‘khách hàng điều phối.’
1
 Trong các 

chuỗi giá trị do nhà sản xuất điều phối, các nhà sản xuất lớn, thường là các công ty đa quốc gia, 

đóng vai trò trọng tâm trong việc điều phối mạng lưới sản xuất (bao gồm các mối liên kết trước 

và sau). Loại này thường thấy trong các ngành thâm dụng vốn và công nghệ như ô tô, máy bay, 

máy tính, chất bán dẫn và máy móc công nghiệp nặng. Các chuỗi giá trị do khách hàng điều phối 

là các chuỗi trong đó các nhà bán lẻ lớn, các nhà tiếp thị và các nhà sản xuất thương hiệu đóng 

vai trò hệ trọng trong việc thiết lập các mạng lưới sản xuất phân tán ở nhiều nước xuất khẩu, 

thường ở các nước đang phát triển. Phương thức công nghiệp hóa dựa vào ngoại thương này đã 

trở nên phổ biến trong các ngành hàng hóa tiêu dùng thâm dụng lao động như may mặc, giày 

dép, đồ chơi, đồ thủ công và điện tử tiêu dùng. Các mạng lưới phân cấp của các nhà sản xuất hợp 

đồng thế giới thứ ba, chế tạo sản phẩm hoàn tất cho khách hàng nước ngoài, là người thực hiện 

công việc sản xuất. Các nhà bán lẻ hay nhà tiếp thị lớn đặt hàng đồng thời cũng cung cấp qui 

cách sản phẩm. 

Những công ty phù hợp với mô hình do khách hàng điều phối, bao gồm các nhà bán lẻ như Wal 

Mart, Sears và JC Penney, các công ty giày thể thao như Nike và Reebok cũng như các công ty 

may mặc định hướng thời trang như Liz Claiborne, Gap và The Limited Inc nói chung thiết kế và 

(hoặc) tiếp thị – nhưng không sản xuất – những sản phẩm có thương hiệu mà họ đặt hàng. Họ là 

‘những nhà sản xuất không có nhà máy’, với hoạt động sản xuất hàng hóa vật chất tách biệt với 

hoạt động thiết kế và tiếp thị. Không như các chuỗi giá trị do nhà sản xuất điều phối  trong đó lợi 

nhuận hình thành từ qui mô, khối lượng và tiến bộ công nghệ, trong các chuỗi giá trị do khách 

hàng điều phối thì lợi nhuận xuất phát từ sự kết hợp các dịch vụ nghiên cứu, thiết kế, bán hàng, 

tiếp thị và tài chính có giá trị cao, cho phép nhà bán lẻ, nhà thiết kế và nhà tiếp thị hành động 

như những trung gian chiến lược trong việc kết nối giữa các nhà máy nước ngoài và các nhà 

buôn trong từng lĩnh vực chuyên sâu trên các thị trường tiêu dùng chính của họ.
2
 Lợi nhuận 

nhiều nhất là trong các phần tập trung của những chuỗi giá trị toàn cầu có hàng rào gia nhập cao 

đối với các doanh nghiệp mới. 

Trong các chuỗi do nhà sản xuất điều phối, các nhà sản xuất những sản phẩm tiên tiến như máy 

bay, ô tô và máy tính là tác nhân kinh tế chính về thu nhập cũng như khả năng phát huy sự kiểm 

soát đối với các mối liên kết sau với các nhà cung ứng nguyên liệu và linh kiện, và các mối liên 

kết trước với hoạt động phân phối và bán lẻ. Các công ty dẫn đầu trong các chuỗi giá trị do nhà 

sản xuất điều phối thường thuộc về các độc quyền nhóm quốc tế. Trái lại, đặc trưng của các 

chuỗi giá trị do khách hàng điều phối là các hệ thống nhà máy phân tán toàn cầu và cạnh tranh 

cao với hàng rào gia nhập thấp. Những công ty xây dựng và bán các sản phẩm có thương hiệu có 

sự kiểm soát đáng kể đối với cách thức, thời điểm và địa điểm diễn ra hoạt động sản xuất, và lợi 

nhuận bao nhiêu trong từng công đoạn. Vì thế, các chuỗi giá trị do nhà sản xuất điều phối được 

kiểm soát tại điểm sản xuất bởi các nhà sản xuất lớn trong khi đòn bẩy chính trong các chuỗi giá 

trị do khách hàng điều phối được điều khiển bởi các nhà tiếp thị và các nhà buôn trong công 

đoạn thiết kế và bán lẻ. 

                                                 

1
 Gereffi (1994, 1999). 

2
 Gereffi (1994). 
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Hàng may mặc là một ví dụ điển hình về chuỗi giá trị do khách hàng điều phối 

Hàng may mặc là một ngành lý tưởng để xem xét động học các chuỗi giá trị do khách hàng điều 

phối. Tính chất tương đối dễ dàng trong việc thiết lập các công ty may mặc, cùng với sự thịnh 

hành của chủ nghĩa bảo hộ tại các nước phát triển trong ngành này, đã dẫn đến sự đa dạng hóa 

không gì sánh nổi của các nhà xuất khẩu hàng may mặc trong thế giới thứ ba. Hơn nữa, các mối 

liên kết trước và sau có tính chất trải rộng, và giúp giải thích cho số lượng lớn việc làm gắn liền 

với ngành này.
3
 Chuỗi giá trị hàng may mặc được tổ chức quanh năm bộ phận chính: mua 

nguyên liệu, bao gồm sợi tổng hợp và tự nhiên; cung cấp vật tư như chỉ và vải được sản xuất bởi 

các công ty dệt; mạng lưới sản xuất tạo thành từ các nhà máy may mặc, bao gồm các nhà gia 

công trong nước và nước ngoài; các kênh xuất khẩu được tổ chức bởi các trung gian thương mại; 

và mạng lưới tiếp thị ở cấp bán lẻ (xem Hình 1). 

Có những điểm khác nhau giữa các bộ phận này, như vị trí địa lý, kỹ năng và điều kiện lao động, 

công nghệ, cũng như qui mô và loại hình doanh nghiệp, vốn cũng ảnh hưởng đến thế lực thị 

trường và phân phối lợi nhuận giữa các công ty chính trong chuỗi. Hàng rào gia nhập thì thấp đối 

với hầu hết các công ty may mặc, cho dù trở nên cao hơn khi di chuyển lên thượng nguồn đến 

các công ty dệt và sợi; thương hiệu và cửa hàng là những tài sản cạnh tranh khác mà các công ty 

có thể sử dụng để tạo ra đặc lợi kinh tế đáng kể. Ngân sách quảng cáo rộng rãi và các chiến dịch 

quảng bá cần thiết để tạo ra và duy trì thương hiệu toàn cầu, và công nghệ thông tin tinh xảo và 

tốn kém được triển khai bởi các nhà siêu bán lẻ để xây dựng các chương trình ‘phản ứng nhanh’ 

làm tăng doanh thu và giảm rủi ro thông qua giúp các nhà cung ứng quản lý hàng tồn kho, đã cho 

phép các nhà bán lẻ và các nhà tiếp thị giành lấy cương vị dẫn đầu của các nhà sản xuất truyền 

thống trong nhiều ngành hàng hóa tiêu dùng. Trong hàng may mặc, sự phân chia giữa sản xuất 

và tiếp thị dẫn đến mô hình ‘bán lẻ tinh giản’ (nghĩa là mô hình giao hàng thường xuyên của nhà 

cung ứng để thực hiện các đơn hàng bổ sung liên tục của các nhà bán lẻ, dựa vào thông tin bán 

hàng theo thời gian thực được thu thập ngay tại các cửa hàng của nhà bán lẻ trên cơ sở hàng 

ngày) hình thành bởi sự phát triển các công nghệ thông tin then chốt. Những công nghệ này bao 

gồm: mã vạch và quét hình điểm bán dùng để cung cấp thông tin tức thời và chính xác về doanh 

số sản phẩm; trao đổi dữ liệu điện tử (EDI) được các nhà bán lẻ sử dụng để bổ sung sản phẩm; và 

các trung tâm phân phối tự động để xử lý các đơn hàng bổ sung nhỏ thay vì hệ thống nhà kho 

truyền thống sử dụng cho các chuyến hàng lớn.
4
 

 

 

 

 

 

 

                                                 

3
 Xem nghiên cứu của Appelbaum và những người khác (1994). 

4
 Abernathy và những người khác (1999). 
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Hình 1. Chuỗi hàng may mặc 
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Một giả thiết chính về cách tiếp cận chuỗi giá trị toàn cầu là: sự phát triển quốc gia đòi hỏi phải 

kết nối các công ty dẫn đầu đáng kể nhất trong một ngành. Các công ty dẫn đầu này không nhất 

thiết là các nhà sản xuất hòa nhập hàng dọc truyền thống mọi hoạt động trong nội bộ công ty, mà 

cũng không nhất thiết tham gia vào việc chế tạo thành phẩm sau cùng. Các công ty dẫn đầu, như 

các nhà thiết kế thời trang hay các nhà bán lẻ nhãn hàng riêng, có thể tọa lạc ở thượng nguồn hay 

hạ nguồn của hoạt động sản xuất, hoặc có thể liên quan đến việc cung ứng những vật tư linh kiện 

then chốt (ví dụ như các công ty sản xuất bộ vi xử lý như Intel hay các công ty phần mềm như 

Microsoft trong ngành máy tính). Điểm phân biệt các công ty dẫn đầu với các công ty không dẫn 

đầu là họ kiểm soát sự tiếp cận nguồn lực chính (như thiết kế sản phẩm, công nghệ mới, thương 

hiệu hay nhu cầu người tiêu dùng) tạo ra sinh lợi nhiều nhất. 

Những khách hàng lớn và hoạt động gia công toàn cầu 

Các nhà bán lẻ hàng may mặc đang thay đổi 

Ngành bán lẻ ở Hoa Kỳ và các nền kinh tế phát triển khác đang trải qua quá trình tái cơ cấu lớn. 

Hoạt động bán lẻ toàn cầu được chi phối bởi các tổ chức lớn, phát triển chuyên môn hóa nhiều 

hơn theo sản phẩm (sự vươn lên của các cửa hàng chuyên doanh chỉ bán một loại hàng như quần 

áo, giày dép hay văn phòng phẩm) và theo giá (sự tăng trưởng của các chuỗi cửa hàng chiết khấu 

chi phí thấp, khối lượng lớn). Hơn nữa, việc duy trì các kênh phân phối đầy đủ hàng hóa có 

nghĩa là các nhà bán lẻ này đang xây dựng những mối quan hệ vững chắc với các nhà cung ứng 

toàn cầu, nhất là tại những nước có chi phí thấp.
5
 Không lĩnh vực nào mà những thay đổi này 

biểu hiện rõ rệt hơn trong ngành may mặc. Từ năm 1987 đến 1991, năm chuỗi hàng hóa mềm 

lớn nhất ở Hoa Kỳ đã tăng tỷ trọng của họ trên thị trường hàng may mặc quốc gia từ 35 lên 45 

phần trăm.
6
 Năm 1995, năm nhà bán lẻ lớn nhất – Wal Mart, Sears, Kmart, Dayton Hudson 

Corporation và JC Penney – chiếm 68 phần trăm tổng doanh số hàng may mặc. 24 nhà bán lẻ 

hàng đầu kế tiếp, tất cả đều là những công ty hàng tỷ USD, tiêu biểu cho thêm 30 phần trăm 

doanh số nữa.
7
 Như vậy, 29 nhà bán lẻ lớn nhất tạo thành 98 phần trăm tổng doanh số hàng may 

mặc Hoa Kỳ. Hai công ty chiết khấu khổng lồ đứng đầu, Wal Mart và Kmart, kiểm soát một 

phần tư tổng lượng hàng may mặc (theo số lượng đơn vị chứ không phải giá trị) bán tại Hoa Kỳ.  

Cho dù mức độ thế lực thị trường tập trung trong các nhà bán lẻ lớn của Hoa Kỳ có thể mang 

tính cực đoan, sự dịch chuyển tương tự từ các nhà sản xuất sang các nhà bán lẻ và tiếp thị xem ra 

cũng đang diễn ra ở các nước phát triển khác. Hoạt động bán lẻ trên khắp EU thể hiện rõ sự tập 

trung hóa đáng kể vào thập niên 90. Ở Đức, năm nhà bán lẻ quần áo lớn nhất (C&A, Quelle, 

Metro/Kaufhof, Kardstadt và Otto) năm 1992 chiếm 28 phần trăm nền kinh tế, và hai nhà bán lẻ 

quần áo hàng đầu của Anh (Mark & Spencer và Burton Group) kiểm soát hơn 25 phần trăm thị 

trường vào năm 1994.
8
 Marks & Spencr, công ty bán lẻ lớn nhất và thành công nhất của Anh, với 

134 cửa hàng nhượng quyền ở 25 quốc gia vào năm 200, đã áp dụng một chiến lược gia công 

mới làm thay đổi đáng kể việc mua nguyên liệu đầu vào từ Anh chuyển sang những vùng có chi 

                                                 

5
 Management Horizons (1993). 

6
 Dickerson (1995), trang 452. 

7
 Finnie (1996), trang 22. Các con số này liên quan đến thị trường bán lẻ bao gồm các công ty cổ phần đại chúng. 

8
 OETH (1995), trang 11-13. 
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phí lao động rẻ. Tuy công ty từng có truyền thống tự hào về sự kiện ít nhất 90 phần trăm hàng 

hóa bán ở các cửa hàng Anh được chế tạo tại Anh, chủ trương ‘mua hàng Anh’ này bắt đầu bị 

xói mòn vào thập niên 90. Marks & Spencer, với thị phần 11 phần trăm trên thị trường quần áo 

Anh vào năm 2001, có kế hoạch gia công hơn 70 phần trăm hàng may mặc từ các nước chi phí 

thấp vào năm 2002.
9
 Ở cả Pháp và Ý, vai trò của các nhà bán lẻ độc lập giảm dần từ giữa thập 

niên 80, trong khi thị phần của các chuỗi chuyên doanh, các mạng lưới nhượng quyền, và các 

siêu thị gia tăng nhanh chóng. Ở Nhật Bản, những người tiêu dùng quan tâm đến chi phí đã góp 

phần làm giảm vai trò dẫn đầu của các cửa hàng thời trang cao cấp như Seibu và Isetan. Các nhà 

bán lẻ hàng may mặc chuyên doanh mới với giá thấp hơn đã sinh sôi nảy nở, và nhiều nơi hiện 

chào bán hàng Trung Quốc, chiếm hơn 60 phần trăm nhập khẩu hàng may mặc vào Nhật Bản 

năm 2000.
10

 

Đối với những chuỗi giá trị do khách hàng điều phối, tầm quan trọng to lớn của sự tập trung thị 

phần của các nhà bán lẻ ngày càng tăng là dẫn đến sự mở rộng hoạt động gia công toàn cầu. 

Trong khi năm 1992 có khoảng 49 phần trăm hàng may mặc bán lẻ ở Hoa Kỳ được chế tạo trong 

nước, đến năm 1999, tỷ trọng hàng may mặc của Hoa Kỳ được may trong nước giảm chỉ còn 12 

phần trăm.
11

 Khi mỗi loại người mua trong chuỗi giá trị hàng may mặc đều trở nên tham gia 

nhiều hơn vào hoạt động gia công hải ngoại, sự cạnh tranh giữa các nhà bán lẻ, các nhà tiếp thị 

và các nhà sản xuất càng khốc liệt, dẫn đến xóa nhòa ranh giới truyền thống và sự bố trí lại 

quyền lợi. 

Các nhà bán lẻ đang cạnh tranh với các nhà sản xuất 

Các nhà bán lẻ từng là khách hàng chính của các nhà sản xuất hàng may mặc, nhưng họ hiện đã 

trở thành các đối thủ cạnh tranh. Khi người tiêu dùng đòi hỏi giá trị tốt hơn, các nhà bán lẻ 

chuyển sang hàng nhập khẩu. Năm 1975, chỉ có 12 phần trăm hàng may mặc bán ra bởi các nhà 

bán lẻ Hoa Kỳ là hàng nhập khẩu; năm 1984, con số này tăng gấp đôi.
12

 Đến giữa thập niên 90, 

các nhà bán lẻ chiếm xấp xỉ một nửa tổng hàng may mặc nhập khẩu vào Hoa Kỳ và châu Âu.
13

 

Xu hướng này đánh dấu sự gia tăng của cái gọi là bán lẻ hàng dọc, trong đó, một danh mục đa 

dạng các cửa hàng quốc gia (ví dụ như JC Penney và Sears), các chuỗi chiết khấu (ví dụ như Wal 

Mart và Kmart) và các nhà bán lẻ hàng chuyên doanh (như Gap, The Limited Inc và Benetton) 

đã đảm nhận trách nhiệm sản xuất để sản xuất ra các dòng hàng nhãn riêng hay mang thương 

hiệu cửa hàng. Ngày nay, các văn phòng hải ngoại của các nhà bán lẻ đã tiến xa hơn chức năng 

mua hàng ban đầu và tích cực tham gia vào thiết kế sản xuất, chọn vải và thu mua, và giám sát 

việc may gia công cũng như các chức năng sản xuất khác được xử lý bởi các nhà sản xuất hải 

ngoại.
14

 Hàng nhãn riêng, ước lượng bao trùm 15-25 phần trăm thị trường hàng may mặc Hoa 
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 Tait (2000); Davies (2002). 

10
 Onozuka (2001). 

11
 Rabon (2001), trang 55. 

12
 AAMA (1984). 
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 Jones (1995), trang 25-26; Scheffer (1994), trang 11-12. 

14
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Kỳ trong thập niên 90,
15

 có thể tác hại đến việc kinh doanh của cả các nhà sản xuất và các dòng 

hàng thiết kế nổi tiếng.  

Các nhà tiếp thị có thương hiệu đang điều chỉnh 

Một đặc điểm nổi bật của các chuỗi giá trị do khách hàng điều phối là sự ra đời của các nhà tiếp 

thị tài danh từ giữa thập niên 70 với các thương hiệu nổi tiếng nhưng không thực hiện công việc 

sản xuất. Họ bao gồm những công ty như Liz Claiborne, Nike và Reebok, đã ‘được sinh ra trên 

toàn cầu’ vì hoạt động gia công của họ luôn luôn ở hải ngoại. Là những người tiên phong trong 

hoạt động gia công toàn cầu, các nhà tiếp thị có thương hiệu đã có công mang lại cho các nhà 

cung ứng hải ngoại những tri thức cho phép họ nâng cấp vị thế trong chuỗi giá trị hàng may mặc. 

Để đối phó trước sự cạnh tranh, các nhà tiếp thị có thương hiệu đã triển khai một vài chiến lược 

mới làm thay đổi nội dung và phạm vi mạng lưới gia công toàn cầu của họ: phân công lại các 

chức năng hỗ trợ nhất định (như đánh giá mẫu vải, làm nhãn mác và làm hàng mẫu) cho các nhà 

gia công; giảm các hoạt động mua và tái phân phối thông qua giao cho các nhà gia công cũng 

như chuỗi cung, sử dụng ít nhà sản xuất hơn nhưng có năng lực hơn; áp dụng các hệ thống chứng 

nhận bán hàng nghiêm ngặt hơn để cải thiện kết quả; và dịch chuyển hoạt động gia công từ châu 

Á sang tây bán cầu. Thực chất, các nhà tiếp thị đã thừa nhận rằng các nhà gia công hải ngoại có 

thể quản lý toàn bộ quá trình sản xuất, hạn chế lợi thế cạnh tranh của họ của trong thiết kế và 

thương hiệu. 

Các nhà sản xuất có thương hiệu đang học cách điều chỉnh 

Với các nhà sản xuất nước ngoài cung ứng số lượng, chất lượng và dịch vụ tương tự như các nhà 

sản xuất trong nước nhưng với giá thành thấp hơn, các nhà sản xuất hàng may mặc tại các nước 

phát triển đã bị o ép. Họ phản ứng lại bằng nhiều cách. Ở Hoa Kỳ và châu Âu, một thái độ ‘nếu 

không chống trả nổi họ thì cùng tham gia với họ vậy’ đã hình thành trong nhiều doanh nghiệp 

qui mô vừa và nhỏ. Họ cảm thấy họ không thể cạnh tranh với chi phí thấp của hàng hóa nước 

ngoài và đành chạy sang hàng ngũ các nhà nhập khẩu. 

Đối với nhiều nhà sản xuất lớn hơn, quyết định không phải là có tham gia hay không vào hoạt 

động sản xuất nước ngoài, mà là làm thế nào tổ chức và quản lý hoạt động đó. Các doanh nghiệp 

này cung ứng đầu vào trung gian (vải đã cắt, chỉ, nút, và đồ trang trí khác) cho mạng lưới rộng 

lớn các nhà cung ứng hải ngoại, thường tọa lạc ở các nước láng giềng chi phí thấp với các hợp 

đồng thương mại hỗ tương, cho phép hàng hóa lắp ráp ở hải ngoại được tái nhập với thuế quan 

chỉ tính trên giá trị gia tăng bởi lao động nước ngoài. Hệ thống gia công quốc tế này tồn tại trên 

khắp thế giới. Ở Hoa Kỳ, nó được gọi là chương trình 807/9802 hay ‘chia sẻ sản xuất’,
16

 với 

mạng lưới gia công chủ yếu tọa lạc ở Mexico, Trung Mỹ và vùng Caribbe. Ở châu Âu, hệ thống 

này được gọi là thương mại gia công ngoài (OPT) và các nhà cung ứng chính là ở Bắc Phi và 

Đông Âu,
17

 và ở châu Á, các nhà sản xuất từ các nền kinh tế có mức lương tương đối cao như 
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Hong Kong đã có các hợp đồng gia công ngoài (OPA) với Trung Quốc và các nước tiền lương 

thấp khác.
18

 

Tuy nhiên, đã có một xu hướng đối ứng đáng kể đang nổi lên giữa các nhà sản xuất hàng may 

mặc kỳ cựu. Họ đang giảm hoạt động sản xuất đồng thời xây dựng mảng hoạt động tiếp thị thông 

qua vốn hóa cả thương hiệu và các điểm bán lẻ. Sara Lee Corporation, một trong những nhà sản 

xuất hàng may mặc lớn nhất ở Hoa Kỳ, nguồn gốc của những thương hiệu nổi tiếng như hàng dệt 

kim L’eggs, Hanes, Playtex, Wonderbras, Bali và các sản phẩm da Coach – đã ‘từ bỏ sự hòa 

nhập hàng dọc’ đối với mảng hoạt động sản phẩm tiêu dùng của họ, sự định hình lại cơ bản làm 

cho họ không còn tự sản xuất các loại ‘hàng hiệu’ mà họ bán.
19

  Các nhà sản xuất nổi tiếng khác 

như Phillips Van Heusen và Levi Strauss & Co cũng đang xây dựng các thương hiệu toàn cầu, 

thường là thông qua thôn tính các dòng sản phẩm liên quan, đồng thời nhiều cơ sở sản xuất của 

họ đang được đóng cửa hay bán cho các nhà gia công nước ngoài. 

Gia công toàn cầu trong hàng may mặc 

Kết nối châu Á 

 Ngành dệt may thế giới đã trải qua một vài đợt di dời sản xuất từ năm 1950, tất cả đều liên quan 

đến châu Á. Đợt thứ nhất là từ Bắc Mỹ và Tây Âu sang Nhật Bản trong thập niên 50 và đầu 

những năm 60, khi sản xuất dệt may phương tây bị thay thế bởi sự gia tăng mạnh mẽ hàng nhập 

khẩu từ Nhật Bản. Đợt dịch chuyển thứ hai là từ Nhật Bản sang Hong Kong, Đài Loan và Cộng 

hòa Hàn Quốc, vốn chi phối xuất khẩu dệt may toàn cầu trong thập niên 70 và đầu những năm 

80. Vào cuối thập niên 80 và 90 là đợt di dời thứ ba, từ ‘ba nước lớn’ châu Á (Hong Kong, Đài 

Loan và Hàn Quốc) sang các nền kinh tế đang phát triển khác. Trong thập niên 80, hoạt động sản 

xuất chủ yếu dời sang Trung Quốc, nhưng cũng sang một số nước Đông nam Á (Indonesia, Thái 

Lan, Malaysia và Philippines) và Sri Lanka. Trong thập niên 90, các nhà cung ứng mới bao gồm 

thêm các nhà xuất khẩu hàng may mặc Nam Á và châu Mỹ Latin.
20

 

Sự dịch chuyển gần đây nhất này được nhận thấy qua sự thay thế rõ rệt trong bảng 1 xem xét kim 

ngạch nhập khẩu hàng may mặc vào Hoa Kỳ, thị trường lớn nhất thế giới, từ 1983 đến 2001. 

Năm 1983, ‘ba nước lớn’ châu Á cùng với Trung Quốc chiếm đến hai phần ba; năm 2001, tỷ 

trọng này giảm còn 27 phần trăm. Bảng này làm rõ hai xu hướng chính: thứ nhất, sự dịch chuyển 

trong phạm vi châu Á với tỷ trọng của ‘ba nước lớn’ giảm dần, đầu tiên là do Trung Quốc, kế 

đến là do Đông nam Á và Nam Á; và xu hướng thứ hai, sự tăng trưởng hàng nhập khẩu ngoài 

châu Á, cụ thể là từ Trung Mỹ và vùng Caribbe, tăng gần gấp đôi mức đóng góp từ 8 phần trăm 

năm 1990 lên 15 phần trăm vào năm 2001, và nổi bật hơn cả, Mexico, tăng tỷ trọng gần gấp năm 

lần từ 3 phần trăm lên 15 phần trăm. Tại sao sự dịch chuyển này xảy ra? Kinh tế học tân cổ điển 

có cách giải thích đơn giản nhất, rằng phân khúc thâm dụng lao động trong chuỗi giá trị hàng 

may mặc sẽ dựa vào những nước có tiền lương thấp nhất. Quan điểm này được xác nhận bởi sự 

tái phân bổ sản xuất hàng dệt may từ Hoa Kỳ và Tây Âu sang Nhật Bản, ‘ba nước lớn’ châu Á và 

Trung Quốc, khi mỗi lớp người tham gia mới này có mức lương rẻ hơn so với những kẻ tiền 
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nhiệm. Tuy nhiên, lập luận tiền lương rẻ không đứng vững lắm trong trường hợp các nhà cung 

ứng mới châu Á và Caribbe, mà thị phần của họ mở rộng cho dù mức  lương thường cao hơn 

đáng kể so với Trung Quốc. Hơn nữa, cho dù tỷ trọng kim ngạch nhập khẩu từ Hong Kong, Hàn 

Quốc và Đài Loan giảm trong thập niên 90, các nền kinh tế mới công nghiệp hóa này vẫn nằm 

trong số những nước xuất khẩu hàng may mặc đứng đầu sang Hoa Kỳ năm 2001, bất chấp chi 

phí lao động may mặc cao nhất khu vực, không kể Nhật Bản.
21
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Bảng 1. Các xu hướng trong kim ngạch nhập khẩu hàng may mặc vào Hoa Kỳ theo vùng 

và quốc gia, 1983-2001 

Nguồn khu vực/ quốc 

gia  

1983 1986 1990 1994 1998 2001 1990-94 1994-2001 

Triệu USD Phần trăm thay đổi  
Đông bắc Á  

   Hong Kong 

   Hàn Quốc 

   Tỉnh Đài Loan thuộc 

Trung Quốc  

      Macao 

 Tổng số 

Phần trăm tổng số 

 

Trung Quốc 

Phần trăm tổng số 

Đông nam Á   

   Indonesia 

   Thái Lan 

   Philippines  

   Malaysia 

   Singapore 

Tổng số 

Phần trăm tổng số 

Nam Á 

   Bangladesh 

   Ấn Độ 

   Sri Lanka 

   Pakistan 

Tổng số 

Phần trăm tổng số 

Trung Mỹ và vùng 

Caribbe 

   Honduras 

   Cộng hòa Dominic 

   El Salvador 

   Guatemala 

   Costa Rica 

   Jamaica 

   CBI khác 

Tổng số 

Phần trăm tổng số 

 

Mexico 

Phần trăm tổng số 

 

Tất cả các nước khác  

Phần trăm tổng số 

Tổng hàng may mặc
a 

 
Nguồn: Sưu tập từ thống kê chính thức của Bộ Thương mại Hoa Kỳ, Vụ thương mại quốc tế, Văn phòng dệt may. 

Kim ngạch nhập khẩu Hoa Kỳ cho tiêu dùng, giá trị hải quan. 
a
 Tỷ lệ phần trăm cộng lại không bằng 0 do làm tròn 

số. 
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Quan điểm lợi thế cạnh tranh, vốn lập luận rằng chính sách chính phủ sẽ đóng vai trò to lớn trong 

việc định hình địa điểm hoạt động xuất khẩu hàng may mặc, giúp giải thích những khác biệt này.  

Yếu tố quan trọng trong sự giảm sút mạnh kim ngạch xuất khẩu hàng may mặc của Đài Loan và 

Hàn Quốc vào cuối thập niên 80 không chỉ là mức lương gia tăng, mà là sự lên giá mạnh đồng 

tiền nước họ so với USD sau khi Hiệp định Plaza được ký kết vào năm 1985. Từ năm 1985 đến 

1987, đồng yen Nhật được nâng giá gần 40 phần trăm và đồng đô la Đài Loan mới cũng được 

nâng giá 28 phần trăm; từ năm 1986 đến 1988 đồng won Hàn Quốc lên giá thêm 17 phần trăm. 

 

Ảnh hưởng của hạn ngạch 

 

Tuy nhiên, yếu tố thực sự định hình kim ngạch nhập khẩu hàng may mặc của Hoa Kỳ là hạn 

ngạch và thuế quan ưu đãi. Hạn ngạch đối với các mặt hàng dệt may được điều tiết theo Hiệp 

định Đa sợi (MFA) vào đầu thập niên 70. Hạn ngạch được sử dụng bởi các nước Hoa Kỳ, 

Canada và một số quốc gia châu Âu để hạn chế định lượng đối với việc nhập khẩu nhiều sản 

phẩm. Cho dù biện pháp này được thiết kế nhằm bảo hộ các doanh nghiệp tại các nước phát triển 

trước sự tràn ngập hàng nhập khẩu chi phí thấp đe dọa tàn phá hầu hết các ngành nội địa lớn, kết 

quả lại ngược lại: chủ nghĩa bảo hộ làm năng năng lực cạnh tranh của các nhà sản xuất tại các 

nước đang phát triển, đã học hỏi để sản xuất những sản phẩm tinh xảo hơn và do đó có lời hơn. 

Chủ nghĩa bảo hộ cũng làm tăng sự cạnh tranh từ các nhà cung ứng hải ngoại vào Hoa Kỳ và 

châu Âu, vì tầng lớp các nhà xuất khẩu đông đúc hơn bao giờ hết là cần thiết để đáp ứng nhu cầu 

bùng nổ của Bắc Mỹ và châu Âu. Sự ra đời của EU và Hiệp định mậu dịch tự do Bắc Mỹ 

(NAFTA) dẫn đến việc áp dụng thuế quan ưu đãi trong nội bộ các thị trường khu vực, tạo ra sự 

dịch chuyển to lớn trong động học gia công toàn cầu. 

 

Khả năng của các nền kinh tế mới công nghiệp hóa Đông Á duy trì thành công xuất khẩu trong 

mấy thập niên và triển khai một hệ thống thứ bậc gia công nhiều lớp trong phạm vi châu Á chỉ 

liên quan một phần đến mức lương và chính sách quốc gia. Nhìn từ góc độ chuỗi giá trị, Đông Á 

phải được nhìn nhận như một bộ phận của nền kinh tế khu vực có quan hệ lẫn nhau.
22

 Bùng nổ 

xuất khẩu hàng may mặc trong tầng lớp phía nam kém phát triển của châu Á ở mức độ đáng kể 

là do ảnh hưởng của việc tái cơ cấu công nghiệp của các nền kinh tế mới công nghiệp hóa Đông 

Á thuộc tầng lớp phía bắc. Khi các công ty Đông nam Á bắt đầu di dời hoạt động sản xuất ra hải 

ngoại, họ tìm cách điều phối và kiểm soát mạng lưới gia công, cuối cùng tập trung vào lĩnh vực 

thiết kế và tiếp thị lợi nhuận nhiều hơn để duy trì lợi thế cạnh tranh. Sự chuyển đổi này có thể 

được khái niệm hóa như một quá trình nâng cấp công nghiệp, phần lớn dựa vào việc xây dựng 

các mạng lưới kinh tế và xã hội giữa người mua và người bán. 
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 Gereffi (1998). 



Chương trình Giảng dạy Kinh tế Fulbright 

 
Chính sách Ngoại thương 

Bài đọc  

Chuỗi giá trị hàng may mặc toàn cầu  Triển vọng 

nâng cấp của các nước đang phát triển là gì?      

 

Gary Gereffi & Olga Memedovic 16 Biên dịch: Kim Chi 

  Hiệu đính: Đinh Công Khải 

 

Hiệp định về hàng dệt may (ATC) của WTO  

 

Việc hoàn tất vòng đàm phán Uruguay dẫn đến một hiệp định hòa nhập thương mại hàng dệt 

may vào GATT/WTO. Năm 1995, Hiệp định Đa sợi (MFA) được thay thế bằng Hiệp định về 

hàng dệt may của WTO, dựa vào một chương trình chuyển đổi 10 năm để bãi bỏ toàn bộ hạn 

ngạch vào ngày 1-1-2005. 

 

Các sản phẩm được bao hàm trong hiệp định mới sẽ được hội nhập trong bốn giai đoạn. Hiệp 

định qui định tỷ lệ phần trăm sản phẩm phải được ràng buộc theo các qui tắc GATT ở mỗi 

bước. Nếu bất kỳ sản phẩm nào trong số này phụ thuộc vào hạn ngạch, thì hạn ngạch phải 

được bãi bỏ đồng thời. Các tỷ lệ phần trăm được áp dụng cho mức ngoại thương hàng dệt 

may của nước nhập khẩu trong năm 1990. 

 

Số lượng hàng nhập khẩu được phép theo hạn ngạch sẽ tăng trưởng hàng năm và tỷ lệ mở 

rộng sẽ gia tăng theo từng giai đoạn. Tỷ lệ mở rộng được ấn định theo một công thức dựa vào 

tỷ lệ tăng trưởng đã có trong Hiệp định Đa sợi cũ. Các sản phẩm được đưa vào các qui tắc 

GATT vào mỗi giai đoạn trong ba giai đoạn đầu tiên phải bao trùm bốn loại hàng dệt may 

chính: áo và sợi; vải; sản phẩm dệt làm sẵn; và y phục. 

 

Tỷ lệ phần trăm các sản phẩm được đưa vào GATT (bao gồm bãi bỏ hạn ngạch) 

 

Những hạn ngạch còn lại sẽ mở ra nhanh biết chừng nào nếu tỷ lệ năm 1994 là 6 phần trăm. 

 

Bước 1 

1-1-1995 đến 31-12-1997 

 

16 phần trăm (tối thiểu, lấy mức nhập khẩu năm 1990 làm gốc); 

6.96 phần trăm một năm 

Bước 2 

1-1-1998 đến 31-12-2001 

 

17 phần trăm; 8.7 phần trăm một năm 

Bước 3 

1-1-2002 đến 31-12-2004 

 

18 phần trăm; 11.05 phần trăm một năm 

Bước 4 

1-1-2005 

 

Hội nhập hoàn toàn vào GATT (và cuối cùng bãi bỏ hạn ngạch) 

 Hiệp định về hàng dệt may kết thúc 

 49 phần trăm (tối đa) không còn hạn ngạch 
Nguồn: O. Memedovic (chủ biên), Multilateralism and Regionalism in the Post Uruguay Round Era: What Role for the EU? (Kluwer 

Academic Publisher, 1999); WTO, “Trading into the Future: The Introduction to the WTO”, www.wto.org 

 

Nâng cấp công nghiệp ở Đông Á 

Các nền kinh tế mới công nghiệp hóa Đông Á nói chung được xem là nguyên mẫu của nâng cấp 

công nghiệp tại các nước đang phát triển. Họ thực hiện sự chuyển đổi nhanh chóng từ giai đoạn 

tăng trưởng xuất khẩu hàng lắp ráp ban đầu (thường sử dụng các khu chế xuất tọa lạc gần các 

cảng chính) sang một hệ thống các biện pháp khuyến khích khái quát hơn áp dụng cho mọi nhà 

máy định hướng xuất khẩu trong nền kinh tế. Giai đoạn kế tiếp đối với Đài Loan, Hàn Quốc, 

Hong Kong và Singapore là sản xuất OEM. Các công ty Đông Á chẳng bao lâu trở thành các nhà 
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cung ứng trọn gói cho khách hàng nước ngoài, và phát triển một năng lực kinh doanh đổi mới 

liên quan đến sự điều phối các mạng lưới sản xuất, thương mại và tài chính phức tạp.
23

 

Vai trò xuất khẩu OEM có nhiều ưu điểm. Nó giúp các nhà kinh doanh địa phương học hỏi sở 

thích của khách hàng, bao gồm các tiêu chuẩn quốc tế đối với giá cả, chất lượng và giao hàng. 

Nó cũng tạo ra các mối liên kết sau đáng kể trong nền kinh tế nội địa, khi các nhà gia công OEM 

kỳ vọng sẽ phát triển nguồn cung đáng tin cậy. Hơn nữa, khả năng sản xuất OEM gia tăng theo 

thời gian và trải rộng khắp các hoạt động khác nhau. Các nhà cung ứng học hỏi về các phân đoạn 

hạ nguồn và thượng nguồn của chuỗi giá trị hàng may mặc từ khách hàng và điều này có thể trở 

thành một vũ khí cạnh tranh mạnh mẽ. 

Chuyển sang sản xuất OBM 

Như vậy, những nước như NIE Đông Á giữ lại lợi thế cạnh tranh lâu dài trong phát triển định 

hướng xuất khẩu. Tuy nhiên, các nhà sản xuất Đông Á đứng trước sự cạnh tranh mãnh liệt từ các 

nhà xuất khẩu chi phí thấp ở các vùng khác trong thế giới thứ ba, và giá hàng xuất khẩu của họ 

sang các nước phương tây gia tăng bởi tình trạng đồng tiền lên giá mạnh từ sau Hiệp định Plaza. 

Do đó, họ cần phát triển các mối liên kết về phía trước với thị trường các nước phát triển, nơi có 

lợi nhuận lớn nhất trong chuỗi giá trị do khách hàng điều phối. Một số công ty ở các nước NIE 

Đông Á đang xúc tiến vượt ra ngoài hoạt động OEM đến vai trò OBM thông qua hòa nhập khả 

năng chuyên môn sản xuất của họ với công việc thiết kế và bán sản phẩm thương hiệu riêng. 

Cộng hòa Hàn Quốc là đất nước tiến bộ nhất trong các nước NIE Đông Á trong sản xuất OBM, 

với thương hiệu riêng, bao gồm ô tô (Hyundai), sản phẩm điện tử (Samsung) và hàng gia dụng 

(Samsung và Goldstar) được bán tại Bắc Mỹ, châu Âu và Nhật Bản. Các công ty Đài Loan theo 

đuổi vai trò OBM trong máy tính, xe đạp, giày và thiết bị thể thao nhưng không có hàng may 

mặc. Ở Hong Kong, các công ty quần áo thành công nhất trong việc thực hiện sự dịch chuyển từ 

OEM sang OBM. Các nhà bán lẻ địa phương nổi tiếng bao gồm chuỗi trang phục phụ nữ 

Episode, được kiểm soát bởi tập đoàn Fang Brothers của Hong Kong, một trong những nhà cung 

ứng OEM hàng đầu cho Liz Claiborne từ thập niên 70, Giordano, thương hiệu quần áo nổi tiếng 

nhất của Hong Kong, và Hang Ten, dòng sản phẩm đỡ đắt đỏ hơn mà vào thập niên 90 là thương 

hiệu nhượng quyền quần áo nước ngoài lớn nhất ở Đài Loan.
24

 

Một cơ chế quan trọng tạo điều kiện thuận lợi cho sự dịch chuyển sang các hoạt động giá trị gia 

tăng cao hơn đối với những ngành xuất khẩu chín muồi như hàng may mặc ở Đông Á là tam giác 

công nghiệp chế tạo.
25

 Bản chất của tam giác công nghiệp chế tạo, vốn được phát động bởi các 

nước NIE Đông Á vào thập niên 70 và 80, là khách hàng Hoa Kỳ (hay khách hàng nước ngoài 

khác) đặt hàng với các nhà sản xuất NIE trước đây họ đặt gia công; rồi các nhà sản xuất NIE này 

tiếp đến dịch chuyển một phần hay toàn bộ hoạt động sản xuất yêu cầu sang các nhà máy chi 

nhánh hải ngoại tại các nước tiền lương thấp (ví dụ như Trung Quốc, Indonesia hay Guatemala). 

Các nhà máy này có thể là các chi nhánh thuộc sở hữu hoàn toàn của nhà sản xuất NIE, các đối 

tác liên doanh hay chỉ đơn thuần là các nhà gia công hải ngoại  độc lập. Tam giác được hoàn 

chỉnh khi thành phẩm được giao hàng trực tiếp cho khách hàng hải ngoại theo hạn ngạch nhập 
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 Gereffi (1995). 
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 Granitsas (1998). 
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khẩu của Hoa Kỳ hay châu Âu cấp cho nước xuất khẩu. Tam giác công nghiệp chế tạo vì thế làm 

thay đổi vị thế các nhà sản xuất NIE từ một nhà cung ứng kỳ cựu cho các nhà bán lẻ và tiếp thị 

Hoa Kỳ trở thành những người trung gian trong chuỗi giá trị do khách hàng điều phối mà có thể 

bao gồm đến 50-60 quốc gia xuất khẩu. 

Quốc tế hóa các mạng lưới sản xuất Đông Á 

Trong mỗi nền kinh tế NIE Đông Á, sự kết hợp các điều kiện ràng buộc về phía cung trong nước 

(thiếu hụt lao động, tiền lương và giá đất cao) và áp lực bên ngoài (nâng giá đồng tiền, thuế quan 

và hạn ngạch) dẫn đến quốc tế hóa mạng lưới hàng dệt may vào cuối thập niên 80 và đầu thập 

niên 90. Thông thường, quốc tế hóa sản xuất được kích thích bởi hạn ngạch, nhưng quá trình 

được tăng tốc khi các yếu tố về phía cung trở nên không thuận lợi. Hạn ngạch xác định khi nào 

sự dịch chuyển sản xuất ra nước ngoài bắt đầu, trong khi sự tiếp cận ưu đãi các thị trường hải 

ngoại và mạng lưới xã hội xác định khi nào công ty tiến lên. Trong sự phân công lao động này, 

các hoạt động thâm dụng kỹ năng, mang lại biên lợi nhuận tương đối cao, như thiết kế sản phẩm, 

làm hàng mẫu, kiểm soát chất lượng, bao bì, kho bãi, giao thông, giao dịch hạn ngạch và tài 

chính địa phương trong ngành may mặc, vẫn ở lại tại Đông Á trong khi các hoạt động thâm dụng 

lao động được di dời. 

Ở Hong Kong, quá trình quốc tế hóa được châm ngòi bởi các biện pháp hạn chế nhập khẩu hàng 

dệt do Anh ban hành vào năm 1964, khiến các nhà sản xuất phải di dời hoạt động sản xuất sang 

Singapore, Đài Loan, và đặc khu hành chính Macao của Trung Quốc, nơi mà thành phần dân số 

Trung Quốc có sự gần gũi về văn hóa và ngôn ngữ với các nhà đầu tư Hong Kong. Macao cũng 

hưởng lợi nhờ sự gần gũi với Hong Kong, và Singapore có tư cách được hưởng sự ưu đãi của 

khối Thịnh vượng chung đối với hàng nhập khẩu vào Anh. Vào đầu thập niên 70, các công ty 

may mặc Hong Kong nhắm mục tiêu vào Malaysia, Philippines và Mauritius. Đợt đầu tư hướng 

ngoại thứ hai này một lần nữa cũng được thôi thúc bởi các biện pháp hạn chế bằng hạn ngạch, 

cùng với các biện pháp khuyến khích cụ thể của nước sở tại. Ví dụ, Mauritius thành lập một khu 

chế xuất với nỗ lực mời gọi các nhà đầu tư Hong Kong, đặc biệt là những nhà sản xuất hàng dệt 

kim điều hướng hàng nhập khẩu của họ sang thị trường châu Âu mang lại sự tiếp cận ưu đãi về 

thuế quan thấp. 

Sự khích lệ mạnh nhất cho quá trình quốc tế hóa của các công ty dệt may Hong Kong là việc  mở 

cửa nền kinh tế Trung Quốc vào năm 1978. Thoạt đầu, công việc sản xuất được đặt gia công ở 

các nhà máy sở hữu nhà nước, nhưng cuối cùng các thỏa thuận gia công ngoài chi tiết được ấn 

định dựa vào các liên doanh công nghiệp chế tạo, tài chính và thương mại. Việc di dời công 

nghiệp sang Trung Quốc dẫn đến sự phá hủy và di dời ngành công nghiệp chế tạo Hong Kong 

vào cuối thập niên 80 và đầu những năm 90. Năm 1991, có 47,000 nhà máy tuyển dụng 680,000 

người lao động, thấp hơn 25 phần trăm so với đỉnh điểm 907,000 người ghi nhận được vào năm 

1980.
26

 Sự sụt giảm đặc biệt nghiêm trọng trong ngành dệt may. Việc làm trong ngành dệt giảm 

từ 67,000 vào năm 1984 còn 36,000 vào năm 1994, giảm 46 phần trăm. Trong khi đó, số việc 

làm trong ngành trang phục giảm 54 phần trăm trong một thập niên, từ 300,000 vào năm 1984 

xuống 137,000 vào năm 1994.
27

 Năm 1995, các nhà kinh doanh Hong Kong vận hành hơn 

20,000 nhà máy, tuyển dụng ước lượng 4.5 đến 5 triệu người lao động chỉ riêng trong khu vực 
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 Khana (1993), trang 19. 
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 De Coste (1996a), trang 65. 
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đồng bằng Châu Giang ở tỉnh láng giềng Quảng Đông thuộc Trung Quốc.
28

 Cân nhắc rằng tổng 

việc làm công nghiệp Hong Kong đã thu hẹp còn 386,000 vào năm 1995, hay chỉ hơn 15 phần 

trăm lực lượng lao động,
29

 các nhà sản xuất Hong Kong thực chất đã gia tăng lực lượng lao động 

nội địa gấp 10 lần thông qua thỏa thuận gia công ngoài với Trung Quốc. 

Việc các nhà sản xuất hàng may mặc Hong Kong cực kỳ dựa vào lao động Trung Quốc chi phí 

thấp có thể làm cho họ dễ bị tổn thương.
30

 Thứ nhất, cho dù tỉnh Quảng Đông có mức lương thấp 

và lực lượng lao động dồi dào, cả chi phí đất và lương đều tăng nhanh. Khi chi phí ở Quảng 

Đông lên cao, các nhà sản xuất Hong Kong muốn giữ lại hệ thống sản xuất ở Trung Quốc sẽ phải 

di dời cơ sở sản xuất xa hơn vào Trung Quốc, nơi mà họ sẽ một lần nữa chạm trán đường sá yếu 

kém, hệ thống điện nước không đầy đủ, và thiếu cơ sở hạ tầng thương mại. Thứ hai, khi di dời 

sản xuất vào sâu trong nội địa, sẽ ngày càng khó thu hút đủ các nhà quản lý Hong Kong. Thay vì 

cố gắng lặp lại diễn tiến của đồng bằng Châu Giang trên qui mô lớn ở  sâu hơn trong đất liền, 

xem ra tốt hơn nên cố gắng nâng cấp hoạt động tại các nhà máy ở Quảng Đông. Thứ ba, các 

nước châu Á xuất khẩu hàng may mặc mới với chi phí rẻ đang nổi lên – Ấn Độ, Indonesia, 

Myanmar, Sri Lanka, Việt Nam và những nước khác – trong khi Mexico và các nước vùng 

Caribbe cũng hiện ra như những địa điểm sản xuất rẻ gần hơn với thị trường Hoa Kỳ. Hong 

Kong không có lợi thế đặc biệt gì ở những nơi này, cho thấy rằng họ nên tránh bị khóa chặt vào 

các mạng lưới sản xuất hải ngoại chi phí thấp và thay vì thế nên tranh thủ đầy đủ hơn lợi thế của 

xu hướng toàn cầu hướng tới sản xuất với dịch vụ nâng cao, lĩnh vực mà họ vẫn giữ lại một lợi 

thế cạnh tranh mạnh. 

Hạn chế bằng hạn ngạch dẫn đến quốc tế hóa 

Quá trình quốc tế hóa của các nhà sản xuất hàng may mặc Hàn Quốc và Đài Loan cũng bắt đầu 

như việc phản ứng lại biện pháp hạn chế bằng hạn ngạch. Các công ty may mặc Hàn Quốc thiếu 

hạn ngạch xuất khẩu đã thiết lập hoạt động sản xuất hải ngoại tại những nước miễn hạn ngạch 

như Saipan, một lãnh thổ thuộc Hoa Kỳ ở đảo Mariana. Các làn sóng quốc tế hóa gần đây hơn là 

kết quả của tiền lương gia tăng và thiếu hụt lao động tại nước nhà. Châu Mỹ Latin cũng như 

Đông nam Á và Đông Á đã thu hút số lượng công ty Hàn Quốc đông đảo nhất. Châu Mỹ Latin 

(Cộng hòa Dominic, Guatemala, Honduras v.v…) có sức thu hút nhờ sự gần gũi với Hoa Kỳ và 

tiếp cận hạn ngạch dễ dàng, trong khi sức hút của những nước châu Á như Indonesia, Sri Lanka 

và Bangladesh là ở mức lương, vốn xếp vào hạng thấp nhất trên thế giới. 

Khi các công ty Đài Loan di dời ra hải ngoại vào đầu thập niên 80, họ cũng đang đứng trước hạn 

ngạch ràng buộc. Cho dù tiền lương vào cuối thập niên 70 và đầu những năm 80 vẫn còn tương 

đối thấp, đặc lợi hạn ngạch lại cao. Các công ty phải mua hạn ngạch (mà giá trị của nó trên thị 

trường thứ cấp biến động rất mạnh) để mở rộng xuất khẩu, qua đó dẫn đến giảm sút lợi nhuận 

đối với những công ty không có đủ hạn ngạch.
31

 Điều này dẫn đến sự chú trọng ngày càng nhiều 

vào những thị trường không hạn ngạch của các nhà xuất khẩu hàng dệt may. Các thị trường hạn 

ngạch (Hoa Kỳ, Cộng đồng châu Âu và Canada) chiếm hơn 50 phần trăm kim ngạch xuất khẩu 
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 De Coste (1996b), trang 96. 

29
 Berger và Lester (1997, trang 9. 

30
 Berger và Lester (1997, trang 158-162. 

31
 Apelbaum và Gereffi (1994). 
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hàng dệt may của Đài Loan vào giữa thập niên 80 nhưng tỷ trọng này giảm dần còn 43 phần trăm 

vào năm 1988 và 35 phần trăm vào năm 1991. Năm 2000, kim ngạch xuất khẩu hàng dệt may 

của Đài Loan vào Hoa Kỳ, châu Âu và Canada còn lại khoảng một phần ba trong tổng số 13.8 tỷ 

USD. Tuy nhiên, chỉ riêng Trung Quốc và Hong Kong đã chiếm 53 phần trăm kim ngạch xuất 

khẩu hàng dệt 10.4 tỷ USD, và một số quốc gia Đông nam Á (Thái Lan, Philippines, Indonesia, 

và Malaysia) nhập 12.8 phần trăm khác, trong khi Hoa Kỳ có 68 phần trăm trong 3.4 tỷ USD của 

Đài Loan trong kim ngạch xuất khẩu hàng may mặc.
32

 Sự kiện hàng dệt tiêu biểu cho ba phần tư 

trong tổng ngoại thương hàng dệt và may của Đài Loan, và hầu hết hàng dệt xuất khẩu này đi 

vào các nước tiền lương thấp ở châu Á, củng cố cho tầm quan trọng của tam giác công nghiệp 

chế tạo trong khu vực, trong đó Đài Loan cung ứng một tỷ phần ngày càng nhiều hàng dệt đầu 

vào cho nhiều nhà sản xuất hàng may mặc dẫn đầu của châu Á. 

Cuộc khủng hoảng tài chính châu Á năm 1997/98 không có tác động lớn đối với xuất khẩu hàng 

dệt may của khu vực vì hàng may xuất khẩu tập trung trong những ngành dựa vào công nghệ 

thâm dụng lao động, mà tương đối ít dựa vào nguyên liệu nước ngoài đắt đỏ hay mức nợ nước 

ngoài cao. Hầu hết hàng may xuất khẩu trong khu vực được tài trợ bằng thư tín dụng từ khách 

hàng Hoa Kỳ và châu Âu, chứ không phải từ nguồn tài chính địa phương. Trên phương diện này, 

xuất khẩu dệt may ở châu Á có thể đã nhận được sự khích lệ ngắn hạn từ cuộc khủng hoảng tài 

chính khu vực vì hàng xuất khẩu này tạo ra nguồn ngoại tệ quan trọng giúp các công ty dệt may 

hàng đầu mở rộng bán hàng ra hải ngoại trong khi các ngành xuất khẩu thâm dụng công nghệ và 

thâm dụng vốn đang vật lộn để khôi phục sự ổn định tài chính. 

Gia công hàng may mặc ở Bắc Mỹ 

Kinh nghiệm châu Á có ý nghĩa đối với Bắc Mỹ 

Phân tích chuỗi giá trị hàng may mặc ở châu Á cho thấy hai giả thiết chính cho tương lai của 

ngành dệt may ở Bắc Mỹ. Thứ nhất, sự giảm sút tương đối của hàng xuất khẩu thành phẩm từ 

các nước NIE Đông Á đang tạo ra một hố cách cung ứng trong chuỗi giá trị hàng may mặc Bắc 

Mỹ. Điều này một phần là do khoảng cách địa lý xa xôi hơn và sự phức tạp về kho vận trong 

việc quản lý các mạng lưới tam giác công nghiệp chế tạo, cũng như xu hướng tiếp thị trực tiếp 

hơn ở châu Á khi các nhà sản xuất địa phương dịch chuyển từ OEM sang OBM. Thêm vào đó, vì 

nguồn cung châu Á vào Hoa Kỳ chủ yếu được điều hướng để thực hiện các đơn hàng OEM của 

các nhà bán lẻ và các nhà tiếp thị có thương hiệu, nên các nhà sản xuất hàng may mặc ở Bắc Mỹ 

sẽ cần phải phát triển năng lực thực hiện việc cung ứng trọn gói. Trước đây, công việc này chỉ 

được thực hiện bởi các nước NIE Đông Á cho thị trường đại trà ở Hoa Kỳ, hoặc bởi các trung 

tâm thời trang của châu Âu cho y phục sang trọng. 

Từ năm 1990 đến 2000, kim ngạch nhập khẩu hàng may mặc Hoa Kỳ tăng từ 25 tỷ USD lên 64.4 

tỷ USD. Hình 2 giúp ta nhận diện sự dịch chuyển thương mại giữa các nhà cung ứng chính. Đối 

với những nước ở vòng trong cùng, mỗi nước chiếm 10 phần trăm hay hơn trong tổng kim ngạch 

nhập khẩu quần áo vào năm 2000, trong khi đối với những nước ở vòng ngoài cùng, mỗi nước 

chỉ tạo nên 1.0-1.9 phần trăm tổng kim ngạch nhập khẩu. Nói cách khác, tầm quan trọng tương 

đối của các nhà xuất khẩu hàng may mặc quốc gia giảm dần từ vòng trong ra vòng ngoài. 
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Một số khía cạnh then chốt của chiều hướng và độ lớn của sự thay đổi trong thương mại hàng 

may mặc Hoa Kỳ thể hiện trong hình 2. Thứ nhất, có sự khác biệt ấn tượng theo khu vực trong 

diễn biến nhập khẩu. Các nước NIE ở Đông bắc Á dần dần trở nên bớt quan trọng hơn, Nam và 

Đông nam Á tăng trưởng chậm hoặc không tăng trưởng chút nào, và có sự bùng nổ kim ngạch 

nhập khẩu từ Trung Quốc, Mexico và vùng Caribbe ở mức độ ít hơn. Thứ hai, bất chấp sự lưu 

chuyển đáng kể trong thập niên 90,  vẫn có diễn biến cốt lõi-ngoại vi mạnh mẽ chi phối đặc điểm 

địa lý của hoạt động xuất khẩu. Chỉ có bốn nền kinh tế (Hong Kong, Hàn Quốc, Trung Quốc và 

Mexico) là các nhà cung ứng cốt lõi trong thập niên qua, và chỉ có Trung Quốc và Mexico duy 

trì đặc điểm đó trong năm 2000. Có 20 nhà cung ứng trong hai vòng ngoài (biểu thị 1-4 phần 

trăm thị phần), không có nhà sản xuất nào ở vòng giữa và chỉ có ba nước trong hai vòng trong (6 

phần trăm hay nhiều hơn trong tổng kim ngạch nhập khẩu hàng may mặc Hoa Kỳ). Thứ ba, đối 

với hầu hết các nước, mức độ thay đổi từ năm 1990 đến 2000 tương đối khiêm tốn (thay đổi vị trí 

qua 1 vòng, hoặc hoàn toàn không thay đổi) nhưng Mexico cải thiện vị trí đáng kể, chuyển từ 

ngoài vòng (dưới 1 phần trăm kim ngạch nhập khẩu hàng may mặc Hoa Kỳ) năm 1990 vào trong 

trung tâm (hơn 10 phần trăm) sau một thập niên. Tuy nhiên, sự dịch chuyển vào trong thậm chí 

chỉ một vòng không thôi cũng là đáng kể đối với các nền kinh tế nhỏ, ứng với tăng trưởng chung 

đáng kể của kim ngạch nhập khẩu hàng may mặc Hoa Kỳ trong thập niên 90. 

Tuy nhiên, có hai đặc điểm quan trọng của việc gia công may mặc của Hoa Kỳ không được phơi 

bày. Thứ nhất, có hai hệ thống sản xuất đua tranh lẫn nhau: gia công lắp ráp xuất khẩu (chia sẻ 

sản xuất) và cung ứng trọn gói (sản xuất OEM). Những nước thâm nhập vào thị trường Hoa Kỳ 

sâu nhất là những chuyên gia về cung ứng OEM (Hong Kong, Đài Loan và Hàn Quốc) hay đang 

cố gắng phát triển năng lực cung ứng trọn gói (Trung Quốc và Mexico). Những nước khác được 

trình bày trong hình chỉ thực hiện chức năng lắp ráp thuần tùy mà thôi. Thứ hai, các loại mạng 

lưới khác nhau tham gia vào quá trình và những mạng lưới này kết nối các nước trong hình theo 

những cách thức khác nhau. Chúng ta đã thảo luận về tam giác công nghiệp chế tạo ở Đông Á, 

nhưng các mạng lưới liên quan đến tổ hợp gia công cho Bắc Mỹ vẫn cần được xem xét. 
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Hình 2. Sự dịch chuyển trong cơ cấu khu vực của hàng may mặc nhập khẩu vào Hoa Kỳ, 

1990-2000
a 

 

 

 

Các vòng tròn biểu thị tỷ trọng trong tổng kim ngạch nhập khẩu của Hoa Kỳ bằng USD của nước đối 

tác: 

1. 10 phần trăm + 

2. 6.0-9.9 phần trăm 

3. 4.0-5.9 phần trăm 

4. 2.0-3.9 phần trăm 

5. 1.0-1.9 phần trăm 

Tổng kim ngạch nhập khẩu quần áo của Hoa Kỳ là 25.0 tỷ USD năm 1990 và 64.4 tỷ USD năm 2000. 
a
 Vị trí năm 2000 tương ứng với vòng có tên công ty; vị trí năm 1990, nếu có khác so với vị trí năm 2000, sẽ được 

biểu thị bằng một vòng tròn nhỏ. Mũi tên biểu thị độ lớn và chiều hướng thay đổi theo thời gian. 
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Chia sẻ sản xuất ở Mexico và lòng chảo Caribbe 

Nếu chuỗi giá trị hàng may mặc hoàn chỉnh được xem như bao gồm nguyên vật liệu, sợi tổng 

hợp và tự nhiên, dệt, may mặc và phân phối hàng may mặc cho các nhà bán lẻ, thì chuỗi giá trị 

của Mexico và Hoa Kỳ khá khác biệt. Mexico có một vài công ty sợi tổng hợp lớn khá thành 

công, nhiều công ty lắp ráp định hướng xuất khẩu, xuất hàng sang Hoa Kỳ sử dụng đầu vào của 

Hoa Kỳ và một khu vực bán lẻ mới nổi đang kết thành một số liên minh chiến lược với các đối 

tác lớn hơn. Mắt xích yếu nhất trong chuỗi sản xuất Mexico là dệt. Hầu hết các công ty dệt đều 

thiếu vốn, trì trệ về công nghệ và phi hiệu quả, và sản xuất ra những sản phẩm chất lượng kém. 

Trái lại, Hoa Kỳ mạnh về sợi tổng hợp, dệt và bán lẻ, nhưng năng lực sản xuất hàng may mặc 

của họ thì hạn chế, nhất là đối với quần áo phụ nữ và trẻ em. Vì thế, chuỗi Mexico mạnh nhất ở 

ngay chỗ mà chuỗi Hoa Kỳ yếu: sản xuất hàng may mặc.
33

 

Bức tranh phức tạp hơn nếu Bắc Mỹ được mở rộng để bao gồm Trung Mỹ và vùng Caribbe. 

Hoạt động chia sẻ sản xuất ở châu Mỹ Latin tập trung ở Mexico và vùng lòng chảo Caribbe do 

tiền lương thấp và sự gần gũi thị trường Hoa Kỳ của vùng này, nơi xuất hơn 90 phần trăm kim 

ngạch xuất khẩu. Gần như toàn bộ hoạt động sản xuất đều có giá trị gia tăng thấp, vốn là hệ quả 

trực tiếp của chính sách Hoa Kỳ. Theo qui định của biểu thuế HTS 9802.00.80 (trước đây là điều 

khoản 807), những công ty tham gia vào việc chia sẻ sản xuất có động cơ khuyến khích họ tối 

thiểu hóa đầu vào mua tại địa phương vì chỉ có những vật tư linh kiện sản xuất tại Hoa Kỳ mới 

được miễn thuế nhập khẩu khi thành phẩm được giao hàng trở lại Hoa Kỳ. Đây là một yếu tố lớn 

cản trở sự gia tăng hội nhập giữa hoạt động xuất khẩu và nền kinh tế địa phương, và làm hạn chế 

tính hữu ích của hoạt động chia sẻ sản xuất làm nền móng cho các giai đoạn công nghiệp hóa cao 

hơn. 

Mexico và các nước Caribbe trong cuộc cạnh tranh 

Nhìn từ góc độ khu vực, Mexico cạnh tranh trực tiếp nhất với các nước CBI (các nước thuộc 

Chương trình phát động vùng lòng chảo Caribbe) vào thị trường Hoa Kỳ. Vào đầu thập niên 90, 

các khu chế xuất đã trở thành nguồn xuất khẩu và việc làm công nghiệp chế tạo dẫn đầu tại một 

số nước Caribbe, trong đó Cộng hòa Dominic là ví dụ chính. Vào giữa thập niên 90, có 430 công 

ty tuyển dụng 164,000 người lao động trong 30 khu chế xuất; ba phần tư công ty tham gia vào 

hoạt động dệt may.
34

 Năm 2000, xuất khẩu hàng may mặc vẫn là nguồn việc làm chính của nhiều 

nước trong vùng lòng chảo Caribbe, với 145,000 người lao động may mặc ở Cộng hòa Dominic, 

110,000 người ở Honduras, 77,000 người ở Guatemala, 60,000 người ở El Salvador, gần 40,000 

người ở Costa Rica và 20,000 người ở Nicaragua. Cho dù Mexico có gần 560,000 người lao 

động may mặc, họ có xu hướng làm việc trong những nhà máy nhỏ hơn nhiều so với các công 

xưởng xuất khẩu lớn ở Trung Mỹ và vùng Caribbe.
35

 

Sự kình địch giữa các khu chế xuất láng giềng nhằm chào mời mức lương rẻ nhất cho các công 

ty đa quốc gia đã kích động một chiến lược phá giá cạnh tranh quá đáng, qua đó sự mất giá đồng 

                                                 

33
 Xác nhận thực nghiệm cho lập luận này được trình bày trong OTA (1992, chương 9) và nghiên cứu của Gereffi 

(1997). 

34
 Burns (1995), trang 39. 

35
 Bair và Gereffi (2002), trang 33; xem thêm nghiên cứu của Mortimore (2002), Mathews (2002). 
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tiền được xem là phương tiện gia tăng sức cạnh tranh quốc tế.
36

 Tăng trưởng xuất khẩu trong các 

khu chế xuất của Cộng hòa Dominic tăng vọt sau khi đồng tiền nước này mất giá mạnh so với 

USD vào năm 1985; tương tự, sự mở rộng xuất khẩu của Mexico được tạo điều kiện thuận lợi 

bởi các đợt phá giá đồng peso Mexcico tái diễn thường xuyên, nổi bật nhất là vào năm 1994-95. 

Phá giá làm tăng chênh lệch tiền lương, vốn đã đáng kể trong khu vực. Mức lương theo giờ của 

người lao động may mặc vào đầu thập niên 90 là 1.08 USD ở Mexico, 0.88 USD ở Costa rica, 

0.64 USD ở Cộng hòa Dominic và 0.48 USD ở Honduras, so với 8.13 USD ở Hoa Kỳ.
37

 Cho dù 

phá giá có thể thu hút những người sử dụng lao động phổ thông vào các khu sản xuất, lợi thế này 

sẽ bốc bay khi các nước khác cũng nhất tề tham gia vào việc phá giá ức chế tiền lương, làm hạ 

thấp mức sống địa phương trong khi không liên quan gì đến cải thiện năng suất. 

Ba mô hình cạnh tranh ở Bắc Mỹ 

Có ba mô hình cạnh tranh nổi lên khi ta xem xét ngành may mặc Bắc Mỹ và các triển vọng thay 

đổi của ngành: Đông Á, Mexico và vùng lòng chảo Basin. Tuy nhiên, sẽ gây hiểu lầm nếu ta suy 

nghĩ về các mô hình này như các diễn biến quốc gia hay khu vực. Nói đúng hơn, thành công và 

hạn chế của các nhà sản xuất hàng may mặc Đông Á, Mexico và vùng lòng chảo Caribbe được 

xác định bởi hai yếu tố: vị trí địa điểm của họ (chứ không phải quốc tịch) và mạng lưới xuyên 

quốc gia mà trong đó họ là một phần. Suy cho cùng, để thành công trong nền kinh tế toàn cầu đòi 

hỏi phải am hiểu cách thức sử dụng các mạng lưới tổ chức nhằm thâm nhập vào các thị trường 

quốc tế. Ba mô hình cạnh tranh được nhận diện ở đây sử dụng các mạng lưới và các thị trường 

một cách khá khác nhau. 

Mô hình Đông Á 

Mô hình Đông Á dựa vào các nhà xuất khẩu hàng dệt may hết sức thành công từ Hong Kong, 

Đài Loan, và Hàn Quốc, vốn đã kinh qua một loạt vai trò từ lắp ráp cho đến OEM rồi OBM. Các 

nước NIE Đông Á phát triển và sàng lọc năng lực OEM của họ trong thập niên 60 và 70 thông 

qua thiết lập các mối quan hệ mật thiết với các nhà bán lẻ và các nhà tiếp thị Hoa Kỳ, rồi sau đó 

học hỏi thông qua quan sát để xây dựng năng lực xuất khẩu.
38

 Sự tín nhiệm về kết quả xây dựng 

được thông qua các giao dịch kinh doanh thành công với khách hàng Hoa Kỳ đã giúp các nhà 

cung ứng tại các nước NIE Đông Á sử dụng khả năng chuyên môn OEM của họ trên thị trường 

quốc tế thông qua các tam giác công nghiệp chế tạo, nghĩa là các nhà sản xuất Đông Á trở thành 

người trung gian giữa khách hàng Hoa Kỳ và các công xưởng may mặc ở châu Á và các vùng 

đang phát triển khác nhằm tranh thủ lợi thế chi phí lao động thấp hơn và hạn ngạch thuận lợi. Sự 

ra đời của các mạng lưới gia công toàn cầu này giúp các nước NIE Đông nam Á duy trì sức cạnh 

tranh quốc tế khi tình hình kinh tế nội địa và sự ràng buộc hạn ngạch đe dọa các mối quan hệ 

OEM song phương nguyên thủy. Các nước NIE Đông Á đã vượt lên trên vai trò OEM bằng cách 

dịch chuyển lên các sản phẩm thượng nguồn giá trị cao hơn (ví dụ như xuất khẩu hàng dệt và sợi 

thay vì hàng may mặc), dịch chuyển xuống hạ nguồn từ OEM sang OBM trong hàng may mặc 

và chuyển sang các chuỗi giá trị mới trong đó thành công xuất khẩu trong hàng may mặc có thể 

bị bắt chước. 

                                                 

36
 Kaplinsky (1993). 

37
 ILO (1995), trang 35-36. 

38
 Gereffi (1997). 
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Khi việc bãi bỏ dần thuế quan theo Hiệp định Đa sợi được hoàn tất vào năm 2005, phù hợp với 

Hiệp định Dệt may của WTO, người ta có thể dự kiến sự củng cố đáng kể hoạt động xuất khẩu 

hàng may mặc từ các nhà cung ứng lớn nhất ở các nước tiền lương thấp. Trung Quốc (bao gồm 

Hong Kong) có thể trở nên chi phối nhiều hơn trên cương vị dẫn đầu xuất khẩu thế giới sau  năm 

2005, với Indonesia, Việt Nam, Ấn Độ, Mexico và Thổ Nhĩ Kỳ chuyển vào lớp thứ hai ở cấp độ 

toàn cầu, cho dù Mexico và Thổ Nhĩ Kỳ là các nhà cung ứng khu vực chủ yếu lần lượt cho thị 

trường Hoa Kỳ và EU. Hàn Quốc và Đài Loan sẽ tiếp tục khai thác khả năng chuyên sâu của họ 

như các nhà cung ứng nguyên liệu dệt cho các nhà xuất khẩu hàng may mặc lớn của châu Á, và 

họ có thể giữ lại hoạt động xuất khẩu tuy nhỏ hơn nhưng đáng kể trong các mặt hàng may mặc 

giá trị cao trong đó chất lượng, phát triển sản phẩm, giao hàng đúng hạn, và các dịch vụ liên 

quan được đền đáp cao. 

Mô hình Mexico 

Mô hình Mexico đang nổi lên liên quan đến sự chuyển đổi từ lắp ráp sang sản xuất OEM (hay 

sản xuất trọn gói). Yếu tố then chốt ở đây là NAFTA. Việc thông qua NAFTA vào năm 1994 đã 

bắt đầu giúp bãi bỏ các biện pháp hạn chế thương mại từng khóa chặt Mexico trong vai trò lắp 

ráp. Hệ thống mequiladora qui định các nhà cung ứng Mexico phải sử dụng nguyên liệu đầu vào 

Hoa Kỳ để được tiếp cận miễn thuế vào thị trường Hoa Kỳ. Thời gian thực hiện từng bước tăng 

dần trong 10 năm đối với NAFTA cho thấy, từng bước, ngày càng có nhiều công đoạn trong 

chuỗi giá trị hàng may mặc (như cắt, trát mỏng màu và sản xuất dệt) được di dời sang Mexico 

khi các biện pháp hạn chế thuế quan cụ thể đối với từng công đoạn này được bãi bỏ. Các nước 

NIE Đông Á không áp dụng các điều khoản chia sẻ sản xuất được qui định theo cơ chế thương 

mại 807/9802 của Hoa Kỳ vì khoảng cách xa xôi làm cho nguyên liệu dệt đầu vào của Hoa Kỳ 

trở nên không có tính thực tế. Thêm vào đó, do định hướng sản xuất đại trà, các nhà máy dệt Hoa 

Kỳ không có công suất sản xuất mà cũng không có mong muốn để cung ứng nhiều loại vải cần 

thiết cho việc may quần áo thời trang và quần áo phụ nữ, vốn đã trở thành chuyên ngành của các 

nhà xuất khẩu Đông Á. Điều này tạo ra một phân đoạn chuyên sâu về OEM mà các công ty may 

mặc Đông Á nhanh chóng khai thác. 

Tuy nhiên, chỉ NAFTA không thôi thì không đảm bảo cho thành công của Mexico. Tuy việc phá 

giá ồ ạt đồng peso vào năm 1994-95 giúp đất nước thu hút các nhà sản xuất hàng may mặc Hoa 

Kỳ với các hoạt động gia công quốc tế, thế nhưng Mexico vốn có truyền thống thiếu cơ sở hạ 

tầng cần thiết cho sản xuất hàng may mặc trọn gói. Nhìn từ góc độ chuỗi giá trị, giải pháp làm 

sao để hoàn tất việc chuyển đổi sang cung ứng trọn gói và phát triển các khả năng chuyên sâu về 

sản xuất mới và tiếp thị là hun đúc các mối liên kết với những công ty dẫn đầu có thể cung ứng 

nguồn lực và sự kèm cặp hướng dẫn cần thiết. Nói cách khác, Mexico cần phát triển các mạng 

lưới mới và tốt hơn nhằm cạnh tranh với các nhà cung ứng Đông Á đối với thị trường trọn gói 

Hoa Kỳ. 

Các công ty Hoa Kỳ đã tỏ ra quan tâm mạnh mẻ vào việc chuyển giao những mảng còn thiếu của 

chuỗi cung hàng may mặc Bắc Mỹ cho Mexico, nhưng vẫn còn vấn đề về việc ai sẽ kiểm soát 

những mắt xích quan trọng của chuỗi và làm thế nào quản lý mối quan hệ phụ thuộc ngụ ý qua 

điều này. Như vậy cho đến giờ, các công ty Hoa Kỳ vẫn đang kiểm soát các phân đoạn thiết kế 

và tiếp thị, trong khi các công ty Mexico ở vào vị thế tốt để duy trì và điều phối mạng lưới sản 

xuất. Tuy nhiên, các nhà sản xuất dệt ở Hoa Kỳ, và ở Mexico với mức độ ít hơn, đang mạnh mẽ 

bỏ thầu để hòa nhập một gói dịch vụ hàng may mặc rộng lớn hơn sẽ làm tăng đòn bẩy đối với 

các nhà gia công may nhỏ hơn. Trong một tương lai có thể dự đoán, Mexico có thể giữ lại tổ hợp 

nhà máy lắp ráp kết nối với các nhà sản xuất có thương hiệu của Hoa Kỳ và một tập hợp mới các 

nhà sản xuất trọn gói kết nối với các nhà bán lẻ nhãn hàng riêng và các nhà tiếp thị. Khi ngày 
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càng có nhiều nguyên liệu may quan trọng trở nên sẵn có ở Mexico, nguyên liệu đầu vào của 

Hoa Kỳ sẽ giảm dần và các nhà máy lắp ráp Mexico truyền thống sẽ được thay thế bằng các nhà 

sản xuất hòa nhập hàng dọc toàn bộ công đoạn vào nội bộ công ty, hay bằng các cụm công ty 

liên quan với nhau, cạnh tranh thông qua các mạng lưới địa phương hóa, như các nhà sản xuất 

quần bò ở Torreón.
39

 

Mô hình vùng lòng chảo Caribbe 

Mô hình vùng lòng chảo Caribbe gần như hoàn toàn giới hạn trong phạm vi lắp ráp của các khu 

chế xuất sử dụng cơ chế thương mại 807/9802. Các nước CBI không nhận được sự bình đẳng 

NAFTA mãi cho đến tháng 10-2000 và do đó họ đứng trước sự hạn chế bằng hạn ngạch, thuế 

quan cao hơn và khả năng hòa nhập hàng dọc hạn chế hơn so với Mexico. Tuy nhiên, họ đã 

thành công đáng kể với hoạt động lắp ráp xuất khẩu. Họ đang mở rộng vị thế trên thị trường Hoa 

Kỳ, chủ yếu thông qua các nhà máy lắp ráp lớn kết nối với hoạt động chia sẻ sản xuất của các 

công ty đa quốc gia Hoa Kỳ.
40

 Tuy nhiên, các nhà xuất khẩu CBI đang mất dần chỗ đứng cho 

những công ty Mexico có thể xuất khẩu hàng hóa tương tự vào Hoa Kỳ rẻ hơn và nhanh chóng 

hơn. Họ cần phát triển các mạng lưới mới với các nhà bán lẻ và nhà tiếp thị Hoa Kỳ nếu họ 

muốn tiếp thu các kỹ năng và nguồn lực cần thiết để di chuyển vào những hoạt động đa dạng hóa 

hơn gắn liền với việc sản xuất trọn gói. 

Sức cạnh tranh bền vững trong ngành may mặc quốc tế liên quan đến những thay đổi liên tục 

trong vai trò và năng lực kinh tế. Các nhà xuất khẩu mới không ngừng tham gia vào chuỗi cung 

toàn cầu, thúc ép các công ty hiện hữu phải cắt giảm chi phí, nâng cấp hay rời bỏ thị trường. Có 

một nhu cầu phải chạy nhanh hơn để vẫn giữ được chỗ đứng cũ. Để tạo điều kiện thuận lợi cho 

việc điều chỉnh và sống còn trong một ngành định hướng xuất khẩu nhiều biến động như may 

mặc, việc nâng cấp công nghiệp thường đòi hỏi phải có các mối liên kết tổ chức với khách hàng 

và nhà cung ứng trên thị trường các nước phát triển. Mexico đang sử dụng mạng lưới với các 

công ty Hoa Kỳ nhằm cố gắng chiếm lấy những khả năng chuyên sâu từng chống đỡ vững vàng 

cho các nhà cung ứng Đông Á, và các nước CBI đang cố gắng theo kịp Mexico. Nếu Mexico 

muốn tiếp quản thị trường hàng may mặc Bắc Mỹ, họ phải học hỏi từ các công ty dẫn đầu Hoa 

Kỳ trong chuỗi, và cũng nắm bắt sự kiểm soát những cơ hội cho phép họ mở rộng năng lực và 

các phương án trong nước và khu vực. 

  

                                                 

39
 Bair và Gereffi (2001). 

40
 Gereffi (2000), bảng 7.3; Mortimore (2002). 
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Các biến thể của châu Âu và Nhật Bản trong các mạng lưới gia công hàng may 

mặc 

Ở châu Âu, thương mại gia công ngoài làm giảm chi phí lao động  

Thương mại gia công ngoài (OPT) trong ngành quần áo châu Âu là hoạt động mà trong đó, các 

công ty xuất khẩu vải, hay các linh kiện may mặc, để được gia công tiếp theo tại một nước thứ ba 

rồi tái nhập dưới dạng hàng may mặc thành phẩm vào một nước EU. Nếu sản xuất hay gia công 

nước ngoài không liên quan đến việc tạm xuất vải, thì việc nhập khẩu xảy ra theo cơ chế nhập 

khẩu trực tiếp. OPT cũng tương tự như hệ thống chia sẻ sản xuất của Hoa Kỳ và tương tự như 

các thỏa thuận gia công ngoài bao trùm hoạt động thương mại hàng may mặc của Hong Kong 

với Trung Quốc. OPT, được điều tiết trong phạm vi EU từ năm 1982, được công nhận là giúp gia 

tốc quá trình di dời, hay dịch chuyển sản xuất hàng may mặc sang các nước tiền lương thấp. Tuy 

nhiên, điều này bị làm nản lòng bởi chính sách thương mại. Nếu vải không phải của EU được sử 

dụng trong OPT, thì thuế quan 14 phần trăm sẽ được đánh trên hàng tái nhập, làm bù trừ lợi thế 

của chi phí sản xuất thấp. 

Điểm thu hút chính của OPT là chi phí lao động giảm, vốn chiếm đến 60 phần trăm chi phí sản 

xuất quần áo. Năm 1995, OPT chiếm 14 phần trăm tổng kim ngạch nhập khẩu quần áo EU, thấp 

hơn đáng kể so với 80-90 phần trăm kim ngạch nhập khẩu của Hoa Kỳ từ Mexico và những nước 

vùng lòng chảo Caribbe đủ tiêu chuẩn chia sẻ sản xuất hay thực hiện cơ chế thương mại 9802. 

Tuy nhiên, mức độ OPT thật ra đáng kể hơn so với thể hiện qua con số 14 phần trăm này. Hơn 

80 phần trăm kim ngạch nhập khẩu quần áo OPT chỉ nhập vào bốn nước thành viên EU: Đức, Ý, 

Pháp và Anh. Tỷ trọng OPT trong tổng kim ngạch nhập khẩu quần áo đạt cao nhất ở Đức (21 

phần trăm), tiếp theo là Ý (17 phần trăm), Pháp (7 phần trăm) và Anh (5 phần trăm).
41

 

Ở Pháp, người ta ước lượng 80 phần trăm kim ngạch nhập khẩu trực tiếp từ Bắc Mỹ, Nam và 

Đông Âu có thể được xem là hình thức gia công quốc tế, ngay cả nếu sử dụng vải sản xuất tại địa 

phương và vải sử dụng tại các nước khác ngoài EU. Ở Đức, hơn 90 phần trăm thương mại dệt và 

may với Trung và Đông Phi rơi vào loại hình gia công.
42

 Hệ thống thương mại tam giác thường 

được sử dụng trong hoạt động gia công. Như vậy, một khách hàng Đức có thể cung ứng vải gia 

công ở Ấn Độ cho quần áo được may ở Bangladesh hay vải Malaysia cho quần áo được chế tạo 

tại Indonesia. Cũng giống như trong trường hợp chia sẻ sản xuất Hoa Kỳ, các nhà sản xuất châu 

Âu di dời hoạt động sản xuất ra hải ngoại sang các nước láng giềng ở Bắc Phi, Trung và Đông 

Âu, hay các nước thuộc Liên xô trước đây. Điều này làm tăng tính linh hoạt của các nhà bán lẻ 

và các nhà sản xuất châu Âu, nhưng cũng góp phần cho một hình thức hội nhập sản xuất nội địa 

tại các nước cung ứng. Vì các nhà sản xuất hàng may mặc hội nhập ở châu Âu mạnh hơn so với 

Hoa Kỳ, nên đối với châu Âu, OPT có tầm quan trọng to lớn hơn so với nhập khẩu trực tiếp từ 

các nhà sản xuất châu Á. 

  

                                                 

41
 OETH (1996), trang 51-52. 

42
 Scheffer, 1994, trang 17. 
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Bản đồ nhập khẩu của Hoa Kỳ và châu Âu tương tự như nhau–  

Diễn tiến khu vực của hàng may mặc nhập khẩu vào châu Âu trong thập niên 90 cũng tương tự 

về qui mô và cơ cấu như của Hoa Kỳ. Tổng kim ngạch nhập khẩu quần áo của châu Âu (xem 

hình 3) là 24.6 tỷ USD vào năm 1990 và 53.6 tỷ USD vào năm 2000, làm cho thị trường nhập 

khẩu may mặc châu Âu nhỏ hơn khoảng một phần sáu so với Hoa Kỳ vào năm 2000. Trong số 

các nhà cung ứng châu Á, chỉ có Hong Kong và Trung Quốc đóng vai trò trọng tâm vào năm 

2000, với hầu hết các nước Đông bắc Á và Đông nam Á mất dần thị phần châu Âu sau năm 

1990. Tuy nhiên, ba nhóm nước mới đã trở thành những nước xuất khẩu nổi bật vào châu Âu: 

Thổ Nhĩ Kỳ, Tunisia và Morocco; một số nền kinh tế Đông Âu (đặc biệt là Romania, Ba Lan và 

Hungary) và Liên Xô trước đây. 

Tất cả các nước này đều gần gũi về mặt địa lý với RU, nhưng họ có những năng lực khác nhau. 

Thổ Nhĩ Kỳ là nhà cung ứng trọn gói với một tập hợp hùng mạnh các công ty dệt và may hòa 

nhập hàng dọc, kết nối mật thiết nhất với Đức. Tunisia và Morocco là những địa điểm gia công 

ngoài, chủ yếu lắp ráp hàng may mặc cho các công ty ở Pháp và Ý. Đông Âu và các nước thuộc 

Liên Xô trước đây cũng làm công việc gia công, nhưng là những nền kinh tế công nghiệp hóa 

tương đối chín muồi, họ là các nhà cung ứng trọn gói đáng tin cậy các loại hàng may mặc khác 

nhau. Thêm vào đó, một số công ty may mặc Đông Âu tiên tiến hơn đang lo lắng chuyển từ sản 

xuất OEM sang OBM. 
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Hình 3. Sự thay đổi cơ cấu khu vực trong kim ngạch nhập khẩu hàng may mặc của châu 

Âu
a
, 1990-2000

b
 

 
  

Các vòng tròn biểu thị tỷ trọng trong tổng kim ngạch nhập khẩu của châu Âu bằng USD của nước đối tác: 

1. 10 phần trăm + 

2. 6.0-9.9 phần trăm 

3. 4.0-5.9 phần trăm 

4. 2.0-3.9 phần trăm 

5. 1.0-1.9 phần trăm 

Tổng kim ngạch nhập khẩu quần áo của châu Âu từ ngoài khu vực là 24.6 tỷ USD năm 1990 và 53.6 tỷ USD 

năm 2000. 

Nguồn: World Trade Analyzer, dựa vào số liệu Liên hiệp quốc cho SITC84 (‘Các bài báo về hàng may mặc và phụ 

kiện quần áo’).  
a
 Biểu đồ này bao gồm thương mại nội bộ châu Âu giữa 15 quốc gia thành viên EU (Áo, Bỉ, Đan Mạch, Phần Lan, 

Pháp, Đức, Hy Lạp, Ireland, Ý, Luxembourg, Hà Lan, Bồ Đào Nha, Tây Ban Nha, Thụy Điển, và Anh). Tổng kim 

ngạch nhập khẩu hàng may mặc là cho toàn bộ khu vực châu Âu nhưng không bao gồm Liên Xô trước đây. 
b
 Vị trí năm 2000 tương ứng với vòng có tên công ty; vị trí năm 1990, nếu khác so với vị trí năm 2000, sẽ được biểu 

thị bằng một vòng tròn nhỏ. Mũi tên biểu thị độ lớn và chiều hướng thay đổi theo thời gian. 
c
 Yugoslavia liên quan đến sản lượng kết hợp của Bosnia Herzegovina, Croatia, Slovenia, Macedonia và 

Yogoslavia. 

 

 

Bắc Mỹ   

Nam Á   

Đông bắc Á    
Đông Âu và 

Liên Xô trước 

đây    

Các nước châu 

Âu khác     

Đông nam Á    
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Hình 4. Sự thay đổi cơ cấu khu vực trong kim ngạch nhập khẩu hàng may mặc Nhật Bản, 

1990-2000
a
 

 

 
 

Các vòng tròn biểu thị tỷ trọng trong tổng kim ngạch nhập khẩu của Nhật Bản bằng USD của nước đối tác: 

1. 25 phần trăm + 

2. 10.0-24.9 phần trăm 

3. 4.0-9.9 phần trăm 

4. 2.0-3.9 phần trăm 

5. 1.0-1.9 phần trăm  

Tổng kim ngạch nhập khẩu quần áo của Nhật Bản là 8.6 tỷ USD năm 1990 và 19.6 tỷ USD năm 2000. 

Nguồn: World Trade Analyzer, dựa vào số liệu Liên hiệp quốc cho SITC84 (‘Các bài báo về hàng may mặc và phụ 

kiện quần áo’).  
a
 Vị trí năm 2000 tương ứng với vòng có tên công ty; vị trí năm 1990, nếu khác so với vị trí năm 2000, sẽ được biểu 

thị bằng một vòng tròn nhỏ. Mũi tên biểu thị độ lớn và chiều hướng thay đổi theo thời gian. 

Lưu ý: Từ năm 1999 đến 2000, tỷ trọng của Hàn Quốc trong kim ngạch nhập khẩu hàng may mặc của Nhật Bản 

giảm từ 29 phần trăm còn 5.7 phần trăm, trong khi tỷ trọng nhập khẩu từ Trung Quốc trên thị trường hàng may mặc 

Nhật Bản tăng từ 19.3 phần trăm lên 63.9 phần trăm. 

 

Nhưng bản đồ nhập khẩu của Nhật Bản rất khác  

 

Tuy nhiên, bản đồ nhập khẩu của Hoa Kỳ và châu Âu tương phản mạnh với bản đồ của Nhật Bản 

(xem hình 4). Không như mạng lưới dày đặc 20-25 nhà cung ứng hàng may mặc chính ta thấy 

trong hình 2 và 3, chỉ có 11 quốc gia có tỷ trọng 1 phần trăm hay hơn trên thị trường Nhật Bản 

Châu Âu      

Đông bắc Á       

Bắc Mỹ  
Đông nam Á   
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vào năm 1990 hay năm 2000. Tuy vậy, ngay cả điều này cũng gây hiểu lầm vì chỉ có ba nước 

đóng vai trò chính như các nhà cung ứng hàng may mặc. Năm 1990, Hàn Quốc dẫn đầu với 29 

phần trăm trong kim ngạch hàng may mặc của Nhật Bản, nhưng đến năm 2000, con số này chỉ 

còn 5.7 phần trăm trong khi Hong Kong có 10.4 phần trăm. Tuy nhiên, người chiến thắng lớn 

nhất là Trung Quốc, với tỷ trọng tăng vọt từ 19 phần trăm vào năm 1990 lên 64 phần trăm vào 

năm 2000. Tại sao cơ cấu gia công hàng may mặc của Nhật Bản khác thế so với cơ cấu ở Hoa 

Kỳ và châu Âu? Câu trả lời nằm ở hệ thống Hiệp định Đa sợi thịnh hành từ đầu thập niên 70 

xuyên suốt giữa những năm 90 trong cơ chế thương mại đa phương. Cho dù Nhật Bản là một 

thành viên của Hiệp định Đa sợi, đất nước quyết định không sử dụng hạn ngạch hàng dệt may 

song phương mà Hiệp định cho phép.
43

 Tuy nhiên, khi Tổ chức thương mại thế giới được thành 

lập năm 1995, người ta thỏa thuận rằng chương trình ưu đãi MFA sẽ được bãi bỏ vào năm 2005. 

Vì thế, sự chi phối của Trung Quốc trong kim ngạch nhập khẩu hàng may mặc của Nhật Bản có 

thể đang chứng minh cho phần còn lại của thế giới thấy tương lai xem ra sẽ như thế nào khi Hiệp 

định Đa sợi được bãi bỏ dần. 

Các xu hướng của thị trường thế giới 

Những người tham gia chính đang thay đổi 

 

Xem xét kỹ hơn các nhà xuất khẩu hàng may mặc hàng đầu vào thập niên 80 và 90, ta thấy cả sự 

phát triển theo chiều rộng và chiều sâu của các mạng lưới gia công toàn cầu. Nếu kim ngạch xuất 

khẩu hàng may mặc 1 tỷ USD được xem là ngưỡng xác định những người tham gia lớn trong 

ngành may mặc toàn cầu, bảng 2 cho thấy một diễn tiến theo bậc thang đầy ấn tượng của sự tham 

gia thị trường.
44

 Năm 1980, chỉ có Hong Kong, Hàn Quốc, Đài Loan, Trung Quốc và Hoa Kỳ là 

những nhà xuất khẩu lớn. Năm 1990, Indonesia, Thái Lan và Malaysia ở Đông nam Á gia nhập 

đội ngũ này, cũng như Ấn Độ và Pakistan ở Nam Á và Tunisia ở Bắc Phi. Đất nước mới tham 

gia lớn nhất vào năm 1990 là Thổ Nhĩ Kỳ, mà tổng kim ngạch xuất khẩu quần áo 3.4 tỷ USD xếp 

họ vào vị trí thứ năm trên thế giới, sau bốn cường quốc Đông nam Á. Năm 2000, các thành viên 

mới của câu lạc bộ một tỷ USD này là Philippines và Việt Nam ở Đông nam Á, Bangladesh và 

Sri Lanka ở Nam Á, Morocco và Mauritius ở châu Phi và bốn nước Đông Âu. Mexico lên nhanh 

như sao băng, với kim ngạch xuất khẩu may mặc tăng vọt từ 0.1 tỷ USD năm 1990 lên 9.3 tỷ 

USD sau một thập niên. Năm nước xuất khẩu hàng may mặc dẫn đầu năm 2000 là Trung Quốc 

(39.2 tỷ USD), Hong Kong (24.7 tỷ USD), Hoa Kỳ và Mexico (9.3 tỷ USD mỗi nước), Mexico 

(9.3 tỷ USD), và Thổ Nhĩ Kỳ (7.0 tỷ USD). 

 

 

 

 

 

 

                                                 

43
 Dickerson (1999), trang 363. 

44
 Kim ngạch xuất khẩu hàng may mặc nội bộ EU không được bao hàm trong tổng số cho các nước châu Âu trong 

bảng này. 
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Bảng 2. 25 nước xuất khẩu hàng may mặc hàng đầu thế giới, 1980-2000 
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Bất chấp giá trị tuyệt đối cao của giá trị giao hàng may mặc này, 25 nhà cung ứng dẫn đầu thế 

giới rất khác nhau về tầm quan trọng của hàng may mặc như một mặt hàng nhập khẩu. Những 

nước dựa nhiều nhất vào xuất khẩu hàng may mặc là Bangladesh (78 phần trăm), Mauritius (63 

phần trăm), Cộng hòa Dominic (48 phần trăm) và Sri Lanka (46 phần trăm), trong khi ở Tunisia 

và Morocco, hàng may mặc tiêu biểu cho hơn 30 phần trăm tổng kim ngạch xuất khẩu, và ở 

Pakistan, Thổ Nhĩ Kỳ và Romania là 20-25 phần trăm (xem bảng 2). 

 

Bảng 3 cung cấp thông tin về việc hàng may mặc tăng hay giảm thứ hạng giữa các mặt hàng xuất 

khẩu hàng đầu (được đo theo cấp độ SITC hai chữ số) của 25 nước xuất khẩu hàng may mặc lớn 

nhất. Ở Đông bắc Á và Đông nam Á, hàng may mặc đã giảm dần tầm quan trọng, ngoại trừ ở 

Trung Quốc vẫn là mặt hàng xuất khẩu dẫn đầu, và ở Indonesia và Việt Nam, nơi mà hàng may 

mặc trèo lên vị trí thứ ba. Tuy nhiên, ở Nam Á, châu Phi, vùng lòng chảo Caribbe cũng như 

Trung và Đông Âu, hàng may mặc là hàng xuất khẩu đứng đầu, thường trong một thập niên hay 

lâu hơn. Châu Phi cận Sahara trì trệ sau các vùng đang phát triển khác về gia công may mặc, chủ 

yếu do cơ sở hạ tầng giao thông và viễn thông yếu kém ở nhiều nước, thiếu sự tập trung lao động 

tiền lương thấp và môi trường chính trị và văn hóa khó khăn đối với các nhà đầu tư nước ngoài. 

 

Xuất khẩu của Mauritius vào châu Âu và Hoa Kỳ 

 

Tuy nhiên, có một vài nước xuất khẩu hàng may mặc châu Phi thành công nở rộ nhờ vào điều 

kiện bên ngoài đặc biệt. Một trong số đó là Mautitius, với ngành dệt may là trọng điểm của chiến 

lược phát triển của đất nước trong thập niên 80 và 90. Từ năm 1982 đến 1990, số lượng công ty 

trong các khu chế xuất (chủ yếu là hàng dệt may) tăng từ 120 lên 570, và số lượng việc làm trong 

các công ty này tăng gấp bốn lần từ 20,000 lên 80,000. Khoảng 70 phần trăm kim ngạch xuất 

khẩu, tổng cộng khoảng 770 triệu USD năm 1990 là sang Cộng đồng châu Âu nơi Mauritius 

được tiếp cận đặc quyền. Nhược điểm về chi phí của vị trí địa điểm của Mauritius được bù đắp 

bằng sự tập trung vào các sản phẩm có đơn giá cao, như hàng dệt kim ‘Scotland’ (chủ yếu là áo 

nịt len và áo phông dệt kim). Năng suất lao động ở Mauritius, nơi hầu hết người lao động là dân 

nhập cư từ Ấn Độ, được xem là cao hơn nhiều so với vùng Caribbe. Nguồn vốn nước ngoài lớn 

nhất trong các khu chế xuất Mauritius là các nhà kinh doanh Hong Kong, rời Hong Kong do tình 

trạng không chắc chắn vế mặt chính trị cho tương lai họ, nhưng ổn định chính trị và sự đối xử 

thuế thuận lợi của Mauritius cũng làm cho đất nước trở nên thu hút các nhà đầu tư Ấn Độ và 

Nam Phi hiện nay.
45

 

 

Cho đến cuối thập niên 90, Mauritius đã phát triển các kênh nối kết trong chuỗi giá trị tương đối 

phân đoạn cho hai thị trường xuất khẩu chính: EU (chủ yếu là Anh và Pháp) và Hoa Kỳ. Kim 

ngạch xuất khẩu hàng may mặc sang thị trường Hoa Kỳ được điều chỉnh bằng hệ thống hạn 

ngạch MFA, qui định rằng cả hoạt động lắp ráp và hoàn thiện phải diễn ra ở Mauritius. Tuy 

nhiên, theo các điều khoản của Công ước Lomé, điều tiết sự tham gia miễn hạn ngạch và miễn 

thuế vào  thị trường EU, các mặt hàng may mặc phải trải qua sự chuyển hóa gấp đôi, nghĩa là lắp 

ráp cộng với ít nhất một hoạt động tiền lắp ráp (xe sợi và (hoặc) dệt máy/ dệt kim) tại nước xuất 
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khẩu. Vì lý do này, gần như toàn bộ các nhà xuất khẩu hàng may mặc từ Mauritius sản xuất cho 

thị trường EU đều hòa nhập về phía sau trong hoạt động dệt kim và trong một số ít trường hợp 

trong hoạt động nhuộm và xe sợi (len).
46

 Môi trường qui định riêng của các chuỗi dành cho Hoa 

Kỳ và châu Âu gắn liền với các loại môi trường học hỏi khác nhau: các nhà xuất khẩu hàng may 

mặc Mauritius cung ứng cho thị trường Hoa Kỳ có kinh nghiệm học hỏi cơ cấu cao tập trung vào 

những năng lực liên quan đến qui trình, trong khi kinh nghiệm làm việc trong các chuỗi dành cho 

EU cho phép có các kinh nghiệm học hỏi phân tán hơn liên quan đến tính linh hoạt chức năng 

hơn. 

 

Vào giữa thập niên 90, các chiến lược nâng cấp của hầu hết các nhà sản xuất hàng may mặc 

Mauritius đối với EU đều tập trung vào việc đa dạng hóa danh mục khách hàng, thay cho chiến 

lược rủi ro hơn là chuyển từ sản xuất OEM sang OBM như đã được áp dụng bởi một số công ty 

Đông Á. Nhưng từ năm 1997 về sau, sự di dời qui mô lớn hoạt động sản xuất sang Madagasca, 

địa điểm chi phí thấp gần nhất sẵn có, đã đưa tất cả các nhà cung ứng hàng may mặc định hướng 

EU ở Mauritius đến chỗ gia tăng tỷ trọng sản lượng của các mặt hàng may mặc cơ bản trong dài 

hạn.
47

 

 

Mối căng thẳng tái diễn trong phân tích ý nghĩa phát triển của các chuỗi giá trị toàn cầu là sự 

tương phản giữa các hàng hóa chuẩn hóa và các hàng hóa khác biệt (hay chạy theo thời trang). 

Trong ngành quần áo, điều này phản ánh trong các phân đoạn sản phẩm. Trang phục nam giới có 

xu hướng chuẩn hóa, trang phục phụ nữ chạy theo thời trang nhiều hơn. Diễn tiến sản xuất và các 

mạng lưới thương mại cho hai loại sản phẩm này rất khác nhau. Những  công ty Hoa Kỳ như 

Levi Strauss, Phillips Van Heusen, Fruit of the Loom hay Sara Lee sản xuất các sản phẩm chuẩn 

hóa như áo sơ mi hay quần nam, đồ lót, quần bò xanh, và đồ chạy bộ nói chung sử dụng các nhà 

máy lớn, hòa nhập hàng dọc mọi hoạt động trong bội bộ công ty, và phần lớn việc sản xuất được 

thực hiện tại Hoa Kỳ hay trong các thỏa thuận chia sẻ sản xuất với Mexico và các nước Trung 

Mỹ và vùng Caribbe. Các công ty thời trang chú trọng vào trang phục phụ nữ như Liz Claiborne, 

The Limited Inc hay hầu hết các nhà bán lẻ lớn, thì mua hàng từ đông đảo các nhà gia công nhỏ, 

với hầu hết các nhà máy tọa lạc ở châu Á. Sự phân biệt giữa hàng hóa chuẩn hóa và hàng hóa 

khác biệt có hệ quả đối với sự phát triển các mối liên kết địa phương. Điều này có thể tóm tắt 

trong hai đề xuất: Sự chuẩn hóa dẫn đến sản xuất đại trà trong các nhà máy hòa nhập hàng dọc 

nhiều hoạt động trong nội bộ, và dẫn đến gia tăng sử dụng các nhà cung ứng chi phí thấp trong 

các chuỗi giá trị; các sản phẩm khác biệt hay định hướng thời trang được chế tạo trong các vòng 

đời sản phẩm ngắn hơn, bởi các công ty nhỏ hơn, thâm dụng nhiều hơn các mạng lưới chuyên 

môn hóa về nguyên vật liệu và đầu vào dịch vụ. 

 

Trường hợp của Mauritius cho thấy rằng sự dịch chuyển sang sản xuất chi phí thấp hơn ở 

Madagasca gắn liền với sự tập trung vào việc chế tạo các mặt hàng may mặc cơ bản. Các nước 

Trung Mỹ và vùng lòng chảo Caribbe cũng có xu hướng sản xuất hàng may mặc chuẩn hóa hơn, 

và Mexico đang triển khai những năng lực OEM rộng lớn hơn. Như vậy, sản xuất chuẩn hóa là 

điểm khởi đầu dễ dàng nhất cho các nước đang phát triển trong chuỗi giá trị hàng may mặc, đặc 

biệt là trong hệ thống sản xuất định hướng lắp ráp. Sự nâng cấp có thể được theo đuổi dọc theo 

các lộ trình khác nhau, bao gồm phát triển công suất trọn gói, hòa nhập hàng dọc, đa dạng hóa 

các mạng lưới xuất khẩu và di chuyển vào hoạt động tiếp thị và thiết kế, nhưng không một hoạt 
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động nào bản thân nó sẽ đảm bảo thành công. Tính linh hoạt và thích nghi với tình hình kinh tế 

và chính trị thay đổi là thiết yếu để duy trì sức cạnh tranh. 
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Bảng 3. Vị trí của hàng may mặc trong các mặt hàng xuất khẩu hàng đầu, 1980-2000 

 Mặt hàng xuất khẩu dẫn đầu 2000 Xếp hạng may mặc
b 

  

Nước xuất khẩu SITC
a 

Mô tả Tỷ USD %tổngXK 1980 1990 2000 1980-90 1990-2000 

Đông bắc Á    

  Trung Quốc 

  Đặc khu Hong 

Kong 

  Hàn Quốc 

  Tỉnh Đài Loan 

thuộc Trung 

Quốc  

 

Đông nam Á 

  Indonesia 

  Thái Lan  

  Philippines  

  Malaysia 

  Việt Nam 

 

Nam Á 

 

  Ấn Độ 
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  Sri Lanka 

  Pakistan 

 

Trung và Đông 

Âu 

 

  CH Czech 
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  Ba Lan 
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Thổ Nhĩ Kỳ 

 

Châu Phi 

  Morocco 

  Tunisia 

  Maritius 

 

Vùng Caribbe 

  Cộng hòa 

   Dominic 

  Costa Rica 

 

Bắc Mỹ 

  Hoa Kỳ 

  Mexico 

 

 

 

Tổng thế giới   

 

Hàng may mặc  

 

Máy móc điện 

Máy móc điện 

 

 

Máy móc điện 

 

 

Dầu mỏ 

Máy móc điện 

Máy móc điện 

Máy móc điện 

Dầu mỏ 

 

 

Công nghiệp chế tạo 

khoáng sản phi kim 

Hàng may mặc 
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Sợi chỉ và vải 

 

 

 

 

Phương tiện g.thông 
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Phương tiện g.thông 

Máy văn phòng 
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Xuống 

Như cũ 

Như cũ 
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 Nguồn: World Trade Analyzer, dựa vào số liệu thương mại của Liên hiệp quốc. 
a 
SITC liên quan đến các chủng loại theo Phân loại thương mại quốc tế tiêu chuẩn. 

b
 Thứ hạng dựa vào vị trí hàng may mặc trong tổng kim ngạch xuất khẩu thế giới của mỗi nền kinh tế, sử dụng phân 

loại SITC hai chữ số. 
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Kết luận  

Báo cáo này sử dụng khung phân tích chuỗi giá trị toàn cầu để giải thích sự chuyển hóa trong 

chiến lược công ty, thương mại và sản xuất đã làm thay đổi ngành may mặc toàn cầu và thay đổi 

triển vọng đối với các nước đang phát triển tham gia và tiến lên trong các chuỗi giá trị này. 

Ngành may mặc được xác định là một chuỗi giá trị do khách hàng điều phối, bao gồm ba loại 

công ty dẫn đầu: các nhà bán lẻ, nhà tiếp thị và nhà sản xuất có thương hiệu. Khi sản xuất hàng 

may mặc trở nên mang tính toàn cầu và cạnh tranh gia tăng, mỗi loại công ty dẫn đầu đều phát 

triển năng lực khai thác nguồn lực toàn cầu sâu rộng. Trong khi không còn hòa nhập hoạt động 

sản xuất hàng dọc trong nội bộ công ty nữa, họ đang xây dựng hoạt động trong các phân đoạn 

thiết kế và tiếp thị của chuỗi giá trị may mặc, dẫn đến xóa nhòa ranh giới và sắp xếp lại quyền lợi 

và cơ hội trong chuỗi. 

 

Nâng cấp công nghiệp trong hàng may mặc chủ yếu gắn liền với sự dịch chuyển từ hoạt động lắp 

ráp sang sản xuất trọn gói. So với lắp ráp thuần túy các nguyên liệu đầu vào nhập khẩu, việc sản 

xuất trọn gói làm thay đổi cơ bản mối quan hệ giữa khách hàng và nhà cung ứng theo chiều 

hướng mang lại sự tự quyết nhiều hơn và tiềm năng học hỏi để nâng cấp công nghiệp cho công 

ty cung ứng. Sản xuất trọn gói là cần thiết vì các nhà bán lẻ và các nhà tiếp thị đặt hàng may mặc 

không biết cách sản xuất ra chúng như thế nào. Các nước NIE Đông Á gồm Hong Kong, Đài 

Loan, Hàn Quốc và Trung Quốc đã sử dụng vai trò sản xuất trọn gói để tạo ra một lợi thế lâu dài 

trong phát triển định hướng xuất khẩu. Tuy nhiên, NAFTA và sự giảm sút tầm quan trọng hàng 

may mặc xuất khẩu Đông Á vào Hoa Kỳ đã mang lại điều kiện thuận lợi cho sự mở rộng hoạt 

động sản xuất trọn gói cho Bắc Mỹ. Những nước nhà cung ứng hàng may mặc cho châu Âu có 

tiếng như Thổ Nhĩ Kỳ và một số nước Đông Âu (như Romania, Ba Lan và Hungary) xem ra 

cũng thích nghi với mô hình sản xuất trọn gói. 

 

Có ba mô hình cạnh tranh thể hiện rõ rệt trên thị trường Bắc Mỹ; Đông Á, Mexico và vùng lòng 

chảo Caribbe. Mỗi mô hình tiêu biểu cho các triển vọng và thử thách khác nhau đối với việc 

nâng cấp công nghiệp. Hoa Kỳ tiếp tục xác lập phương thức thay đổi, và các công ty Hoa Kỳ dẫn 

đầu quá trình tiến tới việc sản xuất theo yêu cầu khách hàng đại trà và hệ thống sản xuất đáp ứng 

nhanh trước sự thay đổi nhu cầu của thị trường. Mexico cần phát triển các mạng lưới mới và tốt 

hơn nhằm cạnh tranh với các nhà cung ứng Đông Á trên thị trường trọn gói của Hoa Kỳ. Mô 

hình vùng lòng chảo Caribbe, gần như hoàn toàn giới hạn trong hoạt động lắp ráp, sẽ phải phát 

triển các mạng lưới với các nhà bán lẻ và nhà tiếp thị Hoa Kỳ nếu các công ty muốn tiếp thu các 

kỹ năng và nguồn lực cần thiết để chuyển vào các hoạt động đa dạng hơn gắn liền với sản xuất 

trọn gói. Kinh nghiệm Mexico và Caribbe có thể được khái quát hóa là các mô hình sản xuất trọn 

gói và lắp ráp cho các bối cảnh khu vực khác. 

 

Đã có sự hợp nhất ngoạn mục của phân đoạn các nhà bán lẻ trong chuỗi giá trị do khách hàng 

điều phối ở Hoa Kỳ, và sự tăng trưởng sức mạnh của các nhà bán lẻ so với các nhà sản xuất hàng 

may mặc ở EU và Nhật Bản. Trong khi bán lẻ và tiếp thị trở nên tập trung hơn, thì hoạt động sản 

xuất lại đang vỡ ra thành nhiều mảnh. Ở mức độ nhất định, xu hướng này được thúc đẩy bởi 

cuộc cách mạng thông tin mang lại cho các nhà bán lẻ thông tin thị trường hàng ngày về các 

quyết định mua hàng của người tiêu dùng, cho phép họ đòi hỏi nhiều hơn từ các nhà cung ứng về 

quản lý hàng tồn kho, phản ứng nhanh, giao hàng thường xuyên hơn v.v… Khi các nhà bán lẻ 

xây dựng bộ sưu tập các mặt hàng nhãn riêng của họ, họ cũng làm thay đổi động học cạnh tranh 

của chuỗi giá trị hàng dệt may, vì họ đã trở thành các đối thủ cạnh tranh (chứ không phải khách 

hàng) của các nhà sản xuất và thiết kế hàng may mặc truyền thống. Cuối cùng các nhà bán lẻ 

đang đẩy mạnh toàn cầu hóa một cách trực tiếp như các nhà nhập khẩu, và thông qua đòi hỏi giá 
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thấp hơn từ các nhà sản xuất, tiếp đến lại buộc họ phải mở rộng hoạt động ra hải ngoại. Tuy 

nhiên, vì bản thân họ không có kinh nghiệm sản xuất, nên các nhà bán lẻ trong các chuỗi do 

khách hàng điều phối phụ thuộc vào các nhà cung ứng trong mạng lưới gia công toàn cầu của họ. 

Ở châu Á, một số nhà sản xuất này đang hòa nhập về phía trước từ hợp đồng sản xuất theo qui 

cách của khách hàng (vai trò OEM hay sản xuất trọn gói) chuyển sang phát triển và bán hàng với 

thương hiệu riêng (vai trò OBM). Ở Bắc Mỹ, các công ty dệt đang tạo thành các cụm sản xuất 

với các công ty may mặc địa phương ở Mexico để bảo đảm một cơ sở khách hàng cho chính họ. 

Như vậy, sự tập trung gia tăng ở cực bán lẻ của chuỗi giá trị đang tạo ra các mạng lưới hợp tác 

cũng như cạnh tranh trong các phân đoạn thượng nguồn của chuỗi giá trị. 

 

Cơ cấu kiểm soát chuỗi giá trị ảnh hưởng đến nâng cấp công nghiệp như thế nào ở các nước 

đang phát triển? Thứ nhất, so sánh kim ngạch nhập khẩu hàng may mặc vào Hoa Kỳ và EU cho 

thấy các diễn tiến gia công ngoài rõ rệt theo khu vực. Trong khi cả Hoa Kỳ và EU đều gia công 

ngoài nhiều ở châu Á, mỗi nơi cũng có cơ sở gia công gần bên: Mexico, Trung Mỹ và vùng 

Caribbe cho Hoa Kỳ, cũng như Đông và Trung Âu và Bắc Phi cho EU. Quan trọng hơn, các cơ 

sở cung ứng hàng may mặc theo khu vực khác nhau này được tổ chức theo các loại mạng lưới 

khác nhau. Việc khai thác nguồn lực ở châu Á được thực hiện trên cơ sở nhập khẩu trực tiếp và 

hợp đồng sản xuất theo qui cách của khách hàng (OEM), trong khi diễn tiến khai thác nguồn lực 

ở vùng lòng chảo Caribbe và Địa Trung Hải sử dụng hình thức hợp đồng gia công ngoài trong đó 

hàng dệt của Hoa Kỳ và EU được gửi sang các nước tiền lương thấp lân cận để lắp ráp thành 

hàng may mặc. Đại diện kiểm soát trong hai mạng lưới này khác nhau: họ là các nhà bán lẻ và 

các nhà tiếp thị trong thương mại châu Á, và là các nhà sản xuất hàng dệt may cho các hoạt động 

gia công ngoài. 

 

Khả năng phát triển công nghiệp địa phương hội nhập là nhiều hơn trong mô hình OEM, trong 

đó các nhà sản xuất châu Á phát triển một dạng vốn xã hội quan trọng dưới lớp vỏ của các mạng 

lưới đa diện và dày đặc để cung ứng trọn gói. Trong diễn biến sản xuất gia công ngoài hay chia 

sẻ sản xuất, các mạng lưới sản xuất mỏng hơn tại các nước cung ứng. Một trong những phản ứng 

thú vị đang nổi lên là nỗ lực của các công ty dệt, các công ty may mặc và các nhà bán lẻ ở Hoa 

Kỳ và Mexico nhằm sao chép mô hình OEM của các nước NIE Đông Á thông qua xây dựng các 

loại mạng lưới trọn gói trong bối cảnh Bắc Mỹ. Điều này đòi hỏi các chính sách nâng đỡ ở mức 

độ vĩ mô (tham gia vào NAFTA) cũng như những công ty Mexico có năng lực neo giữ mạng 

lưới sản xuất và gia công toàn cầu trong mô hình trọn gói. Tuy nhiên, sự sa sút doanh số hàng 

may mặc Hoa Kỳ năm 2001, vấn đề lợi nhuận và phá sãn khả dĩ mà các công ty dệt lớn đang 

phải đương đầu ở Hoa Kỳ (như Burlington Industries, Guilford Mills và Cone Mills), và khả 

năng cạnh tranh nhập khẩu tăng mạnh từ Trung Quốc và các đối thủ cạnh tranh chi phí thấp sau 

khi WTO bãi bỏ hạn ngạch may mặc vào năm 2005, làm cho thành công bền vững trong ngành 

may mặc toàn cầu trở thành một mục tiêu đầy thử thách và vẫn còn khó nắm bắt. 
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