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Nghiên cứu nhằm mục đích đánh giá lợi ích của việc phân khúc thị 
trường dựa trên sở thích để hiểu rõ hơn về hành vi liên quan đến việc 
lựa chọn và tiêu dùng thực phẩm của thanh thiếu niên VN. Mẫu  
nghiên cứu gồm 413 thanh thiếu niên ở các trường trung học cơ sở và 
trung học phổ thông ở ba vùng miền khác nhau. Sự khác biệt giữa các 
nhóm phân khúc được mô tả bởi một tập hợp các biến bao gồm: Tần 
suất tiêu thụ, động cơ lựa chọn thực phẩm, thái độ, lối sống và các 
biến dân số-xã hội. Sở thích về món ăn được xem là cơ sở thích hợp 
để phân khúc thị trường thực phẩm dành cho thanh thiếu niên VN. Sự 
khác biệt được tìm thấy giữa các phân khúc đối với các biến số khác 
nhau có thể cung cấp cơ sở cho việc phát triển các chiến lược market-
ing nhắm đến các thị trường mục tiêu khác nhau. Ngoài ra, những ý 
nghĩa về mặt lí thuyết và thực tiễn của chủ đề nghiên cứu cũng được 
thảo luận. 

Abstract 

The purpose of this paper is to evaluate the usefulness of preference-
based segmentation in understanding food-related behavior among 
Vietnamese teenagers. A sample of 413 teenagers in secondary and 
high schools in three different regions is used. Differences between 
segments are profiled by a diverse set of variables including consump-
tion frequencies, food choice motives, attitudinal variables, and socio-
demographic variables. Dish preferences appear to be an appropriate 
basis for segmentation of Vietnamese adolescents. The differences 
found across the clusters for the differentiating variables can provide 
the basis for developing marketing strategies to target different seg-
ments, and also theoretical and practical implications are accordingly 
discussed. 
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1. Giới thiệu 

Tuổi vị thành niên là lứa tuổi có những thay đổi đáng kể và đột ngột về tâm – sinh lí. 
Độ tuổi được coi là vị thành niên thay đổi theo văn hoá; thông thường, tuổi vị thành niên 
được gọi là "Teenagers - thanh thiếu niên" hoặc "Teens", bắt nguồn nhờ đuôi từ tiếng 
Anh "Thirteen" đến "Nineteen" (Louw, 2002). Những sở thích mới được hình thành ở 
tuổi này do sự tự chủ ngày càng tăng, cơ hội ăn uống bên ngoài, và sự ham muốn tham 
gia vào thế giới người lớn (Ton Nu & cộng sự, 1996). Theo Halford và cộng sự (2008), 
sở thích thực phẩm của trẻ em bị ảnh hưởng bởi nhiều yếu tố, chẳng hạn như: tình trạng 
trọng lượng, loại thực phẩm, thương hiệu, và quảng cáo thực phẩm trên truyền hình. Trẻ 
em cũng phát triển sở thích ăn uống của mình khi chúng lớn lên, và được tiếp xúc với 
nhiều mặt hàng thực phẩm, kết cấu, thị hiếu và hương vị (Birch, 1999). Story và cộng 
sự (2002) cho thấy nhiều yếu tố ảnh hưởng đến sự phát triển thị hiếu thực phẩm của 
thanh thiếu niên, bao gồm: Ảnh hưởng từ yếu tố bên trong (ảnh hưởng cá nhân), ảnh 
hưởng từ bên ngoài (ảnh hưởng môi trường xã hội), môi trường cộng đồng (môi trường 
tự nhiên), và hệ thống vĩ mô (ảnh hưởng xã hội). Tỉ lệ thanh thiếu niên theo các khuyến 
cáo thực phẩm thấp, và có sự khác biệt về tần số tiêu dùng thực phẩm theo giới tính 
(Arechavala & cộng sự, 2016). Sở thích về thực phẩm được công nhận là đóng vai trò 
trung tâm trong việc lựa chọn và tiêu dùng thực phẩm ở tuổi trưởng thành (Logue & 
Smith, 1986; Steptoe & cộng sự, 1995); và thậm chí ở độ tuổi thanh thiếu niên, sở thích 
này còn đóng vai trò lớn hơn (Birch, 1999; Drewnowski, 1997). Sở thích thực phẩm của 
thanh thiếu niên không chỉ ảnh hưởng đến quyết định của cha mẹ mà còn ảnh hưởng đến 
cả hành vi tiêu dùng trong tương lai. Do đó, hiểu được sở thích về thực phẩm của trẻ em, 
đồng thời, theo dõi sở thích thay đổi này theo thời gian như thế nào là điều quan trọng 
cho các nhà quản trị đưa ra các quyết định sáng suốt hơn về các chương trình marketing 
mix, cũng như các nhà hoạch định chính sách công có thể điều chỉnh chương trình giáo 
dục dinh dưỡng và các chương trình can thiệp về chế độ ăn uống có hiệu quả hơn 
(Hoelscher & cộng sự, 2002). 

Phân khúc thị trường cho phép các nhà marketing xác định được các nhóm khách 
hàng riêng biệt có hành vi khác biệt đáng kể so với những người khác. Điều này cho 
phép các công ty điều chỉnh hợp lí chiến lược marketing mix để đáp ứng nhu cầu cụ thể 
của các phân khúc thị trường khác nhau. Cơ sở được chọn để phân khúc thị trường sẽ 
phụ thuộc vào nhiều yếu tố như: Loại sản phẩm, bản chất của nhu cầu, phương pháp 
phân phối, phương tiện truyền thông sẵn có cho truyền thông thị trường, và động cơ của 
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người mua (Chisnall, 1985). Hành vi tiêu dùng thực phẩm và hải sản bị ảnh hưởng bởi 
nhiều yếu tố liên quan đến các thuộc tính sản phẩm, tính cách cá nhân, môi trường văn 
hóa và xã hội (Olsen, 2004; Furst & cộng sự 1996; Shepherd, 1989). Cơ sở để phân khúc 
thị trường thực phẩm có rất nhiều như: Các biến số nhân khẩu học (Verbeke & Lopez, 
2005), hay nhận thức về rủi ro liên quan đến thực phẩm (McCarthy & Henson, 2005). 
Việc đánh giá và nhận thức chất lượng cá nhân của người tiêu dùng cũng được sử dụng 
làm cơ sở cho phân khúc dựa trên lợi ích của người tiêu dùng thủy sản Bỉ (Verbeke & 
cộng sự, 2007). Các nghiên cứu trước đây xác định việc phân khúc dựa trên sở thích 
hoặc lợi ích là một cách hiệu quả bởi việc thường xuyên phân chia mua bán thực tế hay 
tiêu dùng theo cách tốt hơn: Haley (1968), Honkanen và cộng sự (2004), Olsen và cộng 
sự (2009). Tuy nhiên, rất ít nghiên cứu sử dụng sở thích làm cơ sở cho phân khúc thị 
trường (Wedel & Kamakura, 1998) mặc dù sự không đồng nhất giữa sở thích của người 
tiêu dùng có lẽ là một trong những cơ sở phân khúc thích hợp nhất (Kardes, 1999; 
Honkanen & cộng sự 2004; Honkanen, 2010). Trong nghiên cứu này, mối liên hệ giữa 
sở thích và hành vi liên quan đến thực phẩm của thanh thiếu niên ở VN được khảo sát 
với mục đích là để đánh giá tính hữu ích của việc phân khúc dựa trên sở thích nhằm giúp 
hiểu rõ được hành vi liên quan đến thực phẩm trong thanh thiếu niên VN. 

2. Tổng quan lí thuyết 

2.1.  Cơ sở phân khúc thị trường 

Bước đầu tiên trong quá trình phân khúc thị trường là phân chia các đối tượng/khách 
hàng dựa trên một tập các biến được lựa chọn. Cơ sở phân khúc là một tập hợp các biến 
số hoặc đặc tính được sử dụng để phân khách hàng tiềm năng vào từng nhóm đồng nhất 
(Wedel & Kamakura, 1998). Các biến này có thể bao gồm đặc điểm nhân khẩu học và 
kinh tế - xã hội, tính cách, giá trị và đặc điểm lối sống (tâm lí học), ngữ cảnh, mô hình mua 
sắm và sử dụng sản phẩm, thái độ đối với sản phẩm và việc tiêu dùng, lợi ích tìm kiếm 
trong một danh mục sản phẩm cũng như thái độ và hành vi phản ứng đối với các biến số 
marketing như: Sản phẩm, giá cả, xúc tiến hay phân phối (Beane & Ennis, 1987; Tynan & 
Drayton, 1987; Wind, 1978). Các nghiên cứu đầu tiên về phân khúc thị trường đã dựa trên 
cơ sở chia mẫu thành nhóm người sử dụng sản phẩm thường xuyên và không thường xuyên 
(Honkanen & Frewer, 2009). Yếu tố tính cách và tâm lí  đã trở thành cơ sở để phân khúc 
phổ biến trong những năm 1980 (Quinn & cộng sự, 2007). Thái độ và lợi ích mà người 
tiêu dùng tìm kiếm (Haley, 1968) cũng đã được sử dụng. Người tiêu dùng cũng đã được 
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phân chia theo cách họ đánh giá chất lượng (Bernues & cộng sự, 2003; Verbeke & cộng 
sự, 2007), bao gồm sở thích về thực phẩm (Delarue & Loescher, 2004). 

Một số nghiên cứu đã tìm thấy mùi vị được xem là thuộc tính chất lượng quan trọng 
nhất ảnh hưởng đến việc lựa chọn thực phẩm như: Drewnowski (1997), Roininen và cộng 
sự (1999). Sức khỏe cũng là một vấn đề thường được đề cập đến như là lí do cho sự lựa 
chọn thực phẩm (Williams & Hammit, 2001). Một số nghiên cứu khác cũng chỉ ra sự ưa 
thích/không thích, dường như là động lực chính cho sự lựa chọn thực phẩm của trẻ em và 
thanh thiếu niên thay vì khía cạnh dinh dưỡng được gợi ý bởi cha mẹ (Berg & cộng sự, 
2000; Olsen & Ruiz, 2008). Gummeson và cộng sự (1996) thấy rằng "sức khỏe" của bữa 
ăn không phải là một thành tố đáng kể trong khi sở thích cá nhân về hương vị, kết cấu, và 
hình thức của thức ăn lại có ảnh hưởng lớn hơn nhiều. Berg và cộng sự (2000) lập luận 
rằng yếu tố sở thích hoặc không thích quan trọng hơn đối với người tiêu dùng trẻ tuổi trong 
khi Roininen và cộng sự (1999) thì kết luận rằng người cao tuổi quan tâm hơn đến dinh 
dưỡng và sức khoẻ. Mặc dù sức khoẻ và sở thích được tìm thấy là những yếu tố tiên đoán 
quan trọng cho việc tiêu thụ thức ăn/thực phẩm; tuy nhiên, chỉ có một vài nghiên cứu tập 
trung đồng thời các thuộc tính này (Roininen & cộng sự, 1999; Olsen, 2003). 

Sở thích thực phẩm có thể được định nghĩa là sự so sánh giữa hai hoặc nhiều thực phẩm 
dẫn đến sự lựa chọn (Rozin, 1996). Cách sử dụng phổ biến trong khoa học thực phẩm là 
mối liên hệ sở thích với ý thích/thị hiếu (Rozin, 1996; Honkanen, 2010). Nhu cầu người 
tiêu dùng hoặc sở thích cho một sản phẩm cụ thể có thể khác nhau đáng kể giữa các cá 
nhân, các phân khúc, các nhóm, và các nền văn hoá (Ngapo & cộng sự, 2007; Nielsen & 
cộng sự, 1998). Các nghiên cứu trước đây đã gợi ý rằng sự khác biệt trong sở thích hoặc 
lợi ích với các sản phẩm hoặc dịch vụ dẫn dắt marketing hoặc phân khúc khách hàng 
(Honkanen, 2010; Honkanen & cộng sự 2004; Olsen & cộng sự, 2009). Vì những lí do 
được thảo luận ở trên, trong nghiên cứu này, sở thích các món ăn được chọn làm cơ sở 
phân khúc thị trường thực phẩm. Nghiên cứu này sẽ khám phá tính hữu dụng của cơ sở 
phân khúc này trong bối cảnh VN. 

2.2. Các biến mô tả 

Sau khi phân chia thị trường thành các nhóm với các cá nhân có đặc tính tương tự, 
các phân khúc này sẽ được mô tả dựa trên các đặc điểm khác nhau để tìm ra sự khác biệt 
giữa các nhóm nhằm đáp ứng yêu cầu khả dụng của các phân khúc thị trường hiệu quả. 
Mô tả phân khúc là rất quan trọng để thực hiện đúng chiến lược phân khúc (Wedel & 
Desarbo, 2002). Mô tả phân khúc chỉ ra các đặc điểm độc đáo đáng kể của nhóm người 
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mua điển hình trong một phân khúc thị trường nhất định. Các biến số được sử dụng để 
mô tả các phân khúc thị trường thực phẩm thường bao gồm: Tần suất tiêu dùng, động cơ 
lựa chọn thực phẩm, các biến thái độ, và các biến về nhân khẩu - xã hội học (Honkanen, 
2010). Việc sử dụng các biến số nhân khẩu học được chỉ ra trong lí thuyết (Frank & cộng 
sự, 1972). Tuy nhiên, các lí thuyết marketing cũng cho thấy rất khó để mô tả các phân 
khúc thị trường chỉ bằng các biến mô tả truyền thống (ví dụ, nhân khẩu học) (Wedel & 
Desarbo, 2002). Do đó, nghiên cứu này sẽ sử dụng các biến thái độ liên quan đến gia 
đình và xã hội, biến sự quan tâm, và các biến lối sống cùng với biến  nhân khẩu học để 
mô tả các phân khúc. 

Mặt khác, sở thích về thực phẩm và tần suất tiêu dùng cho hầu hết các loại thực phẩm 
có tương quan dương có ý nghĩa (Sukalakamala & Brittin, 2008). Tần suất tiêu dùng có 
thể thiết lập lượng thức ăn liên quan có khả năng lấy vào (Horwath, 1990). Theo 
Honkanen (2010), "lựa chọn thực phẩm là một biến khác liên quan đến sở thích và các 
phân đoạn khác nhau sẽ hiển thị các mô hình tiêu dùng khác nhau trừ khi bị ảnh hưởng 
bởi các yếu tố khác". Do đó, tần suất tiêu dùng sẽ được so sánh trên các phân khúc thị 
trường theo sở thích. 

Fishbein và Ajzen (1975) lập luận rằng thái độ thể hiện tình cảm chung của một người 
(thích hoặc không thích, và tốt hoặc xấu) đối với một số tác nhân kích thích như: vấn đề, 
người, sản phẩm, hoạt động... Định nghĩa thái độ được chấp nhận rộng rãi là "khuynh 
hướng tâm lí được biểu hiện bằng cách đánh giá một thực thể cụ thể có mức độ ưu ái 
hoặc không ưu ái" (Eagly & Chaiken, 1993). Trong lĩnh vực thực phẩm, thái độ là một 
trong những yếu tố quyết định chính trong việc giải thích tiêu dùng thực phẩm (Olsen, 
2001, 2004; Shepherd & Raats, 1996; Verbeke & Vackier, 2005). 

Các chuẩn mực xã hội và mâu thuẫn về sở thích có ảnh hưởng tích cực đáng kể đến 
ý định hành vi tiêu dùng cá ở các gia đình VN (Tuu & cộng sự, 2008; Cong & cộng sự 
2012). Các yếu tố xã hội đã được chứng minh là quan trọng hơn các yếu tố di truyền cho 
sự phát triển sự khác biệt cá nhân về sở thích thực phẩm (Olsen, 2004). Theo đánh giá 
của Rolls (1988), môi trường gia đình và những người cùng tuổi là những yếu tố chính 
quyết định sở thích thực phẩm của trẻ em và thanh thiếu niên. Tuy nhiên, sự thay đổi 
trong sở thích cá nhân chỉ có thể được giải thích một phần bởi ảnh hưởng của cha mẹ 
(Hokanen & cộng sự, 2004). Theo Olsen và Ruiz (2008), thường có sự khác biệt về sở 
thích trong hành vi tiêu dùng thực phẩm trong gia đình cũng như giữa cha mẹ và con 
cái. Các nghiên cứu trước đây chỉ ra rằng thanh thiếu niên và cha mẹ của họ có sở thích 
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khác nhau đối với cá trong các bữa ăn gia đình (Olsen, 2001; Olsen & Ruiz, 2008). Trong 
nghiên cứu này, sự khác biệt về kì vọng của gia đình và mâu thuẫn giữa thanh thiếu niên 
và cha mẹ của họ về lựa chọn thực phẩm qua các phân khúc sẽ được điều tra. Sự khác 
biệt xuất phát từ ảnh hưởng của môi trường – cộng đồng hay quảng cáo (Byrd-
Bredbenner & Grasso, 2000) và các chương trình giáo dục dinh dưỡng của trường học 
hoặc kế hoạch bữa ăn của nhà trường (Skinner & cộng sự, 2002) cũng sẽ được đưa vào 
phân tích. 

Lối sống đã được định nghĩa đơn giản như cách người ta sống (Kucukemiroglu, 
1999). Engel và cộng sự (1996) đưa ra định nghĩa về lối sống như là một cấu trúc tóm 
tắt được định nghĩa tương tự hình mẫu mà theo đó người ta sống và sử dụng thời gian 
và tiền bạc. Cách tiếp cận được sử dụng rộng rãi nhất để đo lường lối sống là các hoạt 
động, quan tâm, và quan điểm (AlO) (Wells & Tigert, 1977). Thuật ngữ "lối sống" được 
sử dụng trong nghiên cứu này để thể hiện thái độ chung liên quan đến sự quan tâm và 
hoạt động của cá nhân trong môi trường xã hội của họ (Honkanen & cộng sự, 2004). Cụ 
thể hơn, các khía cạnh trong thói quen ăn uống của thanh thiếu niên, thái độ đối với bạn 
bè, gia đình, bài tập, phương tiện truyền thông, và các hoạt động xã hội sẽ được điều tra 
như các biến số mô tả. Nó cũng bao gồm cách họ nhận thức bản thân và sự quan tâm của 
họ đối với các khía cạnh khác của thực phẩm (Hokanen & cộng sự, 2004). 

Các biến số nhân khẩu - xã hội học có liên quan tiềm tàng đến sở thích thực phẩm, đặc 
biệt là tuổi tác và giới tính (Honkanen & cộng sự, 2004, Ton Nu & cộng sự, 1996). Trong 
các nghiên cứu khác, người trẻ đã được chứng minh là có quan tâm ít hơn đến thực phẩm 
(Ares & Gambaro, 2007). Tác giả cũng sẽ tìm hiểu các sở thích thực phẩm (cụ thể là sở thích 
các món ăn) của thanh thiếu niên ở các khu vực địa lí khác nhau ở VN để kiểm tra xem liệu 
sự khác biệt về địa lí có thể sử dụng như các biến số mô tả hay không. 

3. Dữ liệu và phương pháp nghiên cứu 

3.1.  Phương pháp chọn mẫu và thu thập dữ liệu 

Tổng thể là thanh thiếu niên ở các trường trung học cơ sở và trung học phổ thông từ 12 
đến 20 tuổi. Mẫu thuận tiện (n = 413) được thu thập ở các địa bàn tại Hà Nội, Đà Nẵng, 
Nha Trang và Cà Mau năm 2010. Các trường học được tiếp cận và những người đồng ý 
tham gia đã được đưa vào nghiên cứu. Trong mỗi trường, các lớp học đại diện cho từng 
độ tuổi được chọn ngẫu nhiên, và có giáo viên hướng dẫn các thanh thiếu niên tham gia 
khảo sát, hỗ trợ phân phát và thu thập các bảng câu hỏi. 
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3.2. Đo lường 

Sở thích được đo lường theo thang đo đối nghĩa 7 điểm (từ "rất không thích" đến "rất 
thích"). Thang đo này phù hợp với hầu hết các thang đo được sử dụng để đo lường sở 
thích thực phẩm, chất lượng thực phẩm hoặc sở thích nói chung (Raats & cộng sự, 1995). 
Người trả lời được hỏi như sau: "Sau đây tôi muốn biết sở thích của bạn cho mỗi loại 
món ăn. Mức độ đánh giá món ăn sẽ tăng trong phạm vi 7 điểm từ "1- rất không thích" 
đến "7- rất thích". Sở thích được đo lường bởi ý thích thị hiếu vì tác giả tin rằng sự ưa 
thích chung có thể tạo ra các phân khúc ổn định. 

Tần số tiêu dùng được đo bằng một khung thời gian một năm với thang đo 7 điểm từ 
"không bao giờ" (mức 1) đến "12 lần hoặc hơn/ tuần" (mức 7) (Raats & cộng sự, 1995; 
Olsen, 2003; Verbeke & Vackier, 2005; Tuu & cộng sự, 2008) dưới dạng: "Vui lòng 
đánh dấu x cho mỗi lựa chọn với số lần trung bình trong năm qua bạn đã tiêu thụ từng 
loại món ăn sau đây trong bữa ăn của mình. Vui lòng đánh dấu chỉ một câu trả lời trong 
mỗi hàng." 

Các biến thái độ liên quan đến gia đình và xã hội được kế thừa thang đo của Ajzen 
(2002). Thang đo đối nghĩa được sử dụng phổ biến nhất trong đo thái độ (Ajzen, 2002). 
Các chuẩn mực xã hội được hiểu như là áp lực xã hội hoặc mong đợi của người khác nói 
chung hoặc từ các nhóm hoặc cá nhân cụ thể (Fishbein & Ajzen, 1975; Olsen, 2004). 
Trong nghiên cứu này, ảnh hưởng của cha mẹ và bạn bè có ý nghĩa rất nhiều đối với 
thanh thiếu niên. Trẻ vị thành niên cũng được hỏi về ảnh hưởng của người khác (ví dụ: 
giáo viên, quảng cáo trong truyền thông, ngôi sao thể thao hoặc ngôi sao ca nhạc) với 
những gì họ ăn và mâu thuẫn giữa trẻ em và người lớn trong thực phẩm được chọn cho 
bữa ăn gia đình. Các hạng mục này được đo bằng thang đo Likert 7 điểm "rất không 
đồng ý " (-3), "trung dung" (0), và "rất đồng ý " (+3). Sau đó, các mục này được mã hoá 
thành thang đo lưỡng cực 7 điểm (1 = -3; 7 = +3). 

Lối sống được định nghĩa có liên quan đến thói quen ăn uống của thanh thiếu niên, 
thái độ đối với bạn bè, gia đình, bài tập, phương tiện truyền thông và các hoạt động xã 
hội, cách họ nhận thức bản thân và họ quan tâm thế nào đến các khía cạnh của thực phẩm 
(Honkanen & cộng sự, 2004; Steptoe & cộng sự 1995). Sự quan tâm về thực phẩm, nấu 
ăn và các hoạt động khác được đo bằng ba mục: "Bạn rất thích (a) nấu ăn; (b) thể thao; 
(c) các vấn đề môi trường; và (d) đọc báo / tạp chí ... " theo thang đo Likert 7 điểm. 
Người trả lời được hỏi như sau: "Chúng tôi đề xuất một số gợi ý về thực phẩm, sức khoẻ, 
cá … Đối với mỗi đề xuất được gợi ý ở đây, vui lòng cho biết sự đồng ý hoặc không 
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đồng ý của bạn. Nếu bạn hoàn toàn không đồng ý, hãy đánh dấu x dưới -3. Nếu bạn 
hoàn toàn đồng ý, đánh dấu x dưới +3, hoặc vị trí ở giữa chúng nếu bạn có những mức 
đánh giá khác". 

3.3. Phương pháp phân tích 

Phương pháp phân tích cụm được sử dụng để xác định các phân khúc của người 
tiêu dùng dựa trên sở thích về món ăn nhằm đạt được các mục tiêu của nghiên cứu. 
Nghiên cứu này sử dụng phương pháp phân cụm hai giai đoạn – phương pháp đã 
được chứng minh là tốt hơn các phương pháp khác trong nghiên cứu marketing và 
nghiên cứu khoa học xã hội (Punj & Stewart, 1983). Số lượng các cụm được xác định 
bằng cách sử dụng tiêu chí thông tin Bayesian (Bayesian Information Criterion- BIC), 
và điểm nhân tố được sử dụng làm đầu vào trong phân tích cụm. Để mô tả các phân 
khúc, tác giả sử dụng mức độ tiêu dùng (đối với động vật có vỏ/nhuyễn thể  như 
tôm/cua/mực/sò/ốc, cá, thịt bò/thịt bê, thịt lợn, gia cầm, trứng, rau và cơm), thái độ 
liên quan đến gia đình và xã hội đối với việc ăn cá và tiêu thụ thực phẩm, quan tâm 
và lối sống, dữ liệu dân số học (tuổi tác, giới tính, tôn giáo, nơi sinh sống, số người 
trong gia đình, số trẻ em trong gia đình, tiền tiêu vặt trung bình mỗi tháng). Phần 
thông tin bên trong này được sử dụng để xác định phân khúc thanh thiếu niên nào lí 
tưởng cho nhà cung cấp thực phẩm hướng tới. Cụ thể, thủ tục bảng chéo sẽ được áp 
dụng đối với các biến nhân khẩu học để mô tả các phân khúc. Mô tả thái độ liên quan 
đến gia đình và xã hội, sự quan tâm và lối sống, và việc tiêu thụ cá/thực phẩm được 
xử lí bằng cách sử dụng phương pháp phân tích phương sai (ANOVA) và phân tích 
hậu kiểm với kiểm định Duncan’s so sánh sự khác biệt về giá trị trung bình giữa các 
nhóm với nhau. 

4. Kết quả và thảo luận 

4.1.  Kết quả 

Phân tích nhân tố khám phá và kiểm định độ tin cậy của thang đo 

Phần này bắt đầu bằng phân tích nhân tố khám phá và kiểm định độ tin cậy cho các 
thang đo. Hệ số tải các hạng mục được trích ra và kết hợp với cấu trúc tiềm ẩn, và sau đó 
các hệ số Cronbach’s Alpha được tính để kiểm định độ tin cậy cho các thang đo. Mục tiêu 
chính của phân tích này nhằm khám phá các khía cạnh khác nhau với thái độ liên quan 
đến gia đình và xã hội, lối sống và quan tâm, để hiểu thêm về mối quan hệ giữa các cấu 
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trúc này và để làm rõ chúng liên quan đến sở thích món ăn như thế nào. Kiểm định t và 
phân tích phương sai ANOVA được dùng để kiểm tra sự khác biệt trung bình của các hạng 
mục. Các thừa số nhân tố tải của các hạng mục và hệ số Cronbach’s Alpha đối với các 
khái niệm được trình bày trong Bảng 1. 

Bảng 1 
Kết quả phân tích nhân tố khám phá và kiểm định độ tin cậy của các biến mô tả: Phép 
xoay nhân tố vuông góc (Varimax) 

Ma trận xoay nhân tốa 

 Nhân tố 

 Mong đợi 
từ người 

khác 

Quan 
tâm nấu 
ăn 

Mâu 
thuẫn 

giữa trẻ 
em và 
người 

lớn 

Quan 
tâm sức 

khỏe 

Kết nối 
gần gũi 
với mọi 
người 

Ảnh 
hưởng 

của bạn 
lên việc 

chọn thực 
phẩm gia 
đình 

Ảnh 
hưởng từ 

người 
khác 

Quan 
tâm 

chung 

Quan tâm 
tới tình 

bạn 

Cronbach’s Alpha 0,77 0,67 0,65 0,64 0,63 0,60 0,62 0,60 0,61 

Cha mẹ mong bạn ăn cá 0,857         

Người quan trọng với bạn thích  
ăn cá  

0,840         

Người lớn trong gia đình mong 
bạn ăn cá  

0,681         

Bạn có thể nấu món đơn giản  0,779        

Bạn có thể làm việc nhà  0,700        

Bạn rất quan tâm tới nấu ăn  0,662        

Bạn cảm thấy sự khác nhau về 
khẩu vị trong gia đình 

  0,748       

Bạn mệt mỏi về việc bố mẹ cằn 
nhằn về thức ăn tốt cho sức khỏe  

  0,724       

Bạn có mâu thuẫn về việc ăn 
thức ăn tốt và thức ăn ngon 

  0,573       

Bạn nghĩ mình là người mảnh 
dẻ 

   0,647      
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Ma trận xoay nhân tốa 

 Nhân tố 

 Mong đợi 
từ người 

khác 

Quan 
tâm nấu 
ăn 

Mâu 
thuẫn 

giữa trẻ 
em và 
người 

lớn 

Quan 
tâm sức 

khỏe 

Kết nối 
gần gũi 
với mọi 
người 

Ảnh 
hưởng 

của bạn 
lên việc 

chọn thực 
phẩm gia 
đình 

Ảnh 
hưởng từ 

người 
khác 

Quan 
tâm 

chung 

Quan tâm 
tới tình 

bạn 

Bạn thường bỏ bữa tối     0,603      

Bạn đã ăn kiêng     0,592  -0,322    

Bạn không tin vào các loại thực 
phẩm 

   0,542      

Bạn cảm thấy rất gần gũi với 
thầy cô giáo 

    0,762     

Bạn cảm thấy rất gần gũi với 
cha mẹ 

    0,672     

Bạn dùng rất nhiều thời gian 
cho việc làm bài tập về nhà 

    0,544     

Bạn thường cố gợi ý bố mẹ mua 
gì cho bữa ăn gia đình 

     0,692    

Con cái nên được phép góp ý về 
việc chọn thức ăn  

     0,617    

Người lớn trong gia đình bạn 
thích thực phẩm 

  0,387   0,500    

Bạn và bạn mình có cùng suy 
nghĩ về thực phẩm nào tốt 

      0,676   

Bạn có ảnh hưởng lớn về việc 
chọn thực phẩm 

      0,652   

Bạn của bạn thích ăn cá 0,335      0,597   

Bạn rất thích thể thao        0,736  

Bạn thích đọc báo/ tạp chí        0,562  

Bạn quan tâm đến những vấn đề 
về môi trường 

 0,341      0,545  
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Ma trận xoay nhân tốa 

 Nhân tố 

 Mong đợi 
từ người 

khác 

Quan 
tâm nấu 
ăn 

Mâu 
thuẫn 

giữa trẻ 
em và 
người 

lớn 

Quan 
tâm sức 

khỏe 

Kết nối 
gần gũi 
với mọi 
người 

Ảnh 
hưởng 

của bạn 
lên việc 

chọn thực 
phẩm gia 
đình 

Ảnh 
hưởng từ 

người 
khác 

Quan 
tâm 

chung 

Quan tâm 
tới tình 

bạn 

Bạn dành rất nhiều thời gian cho 
bạn bè 

        0,837 

Bạn cảm thấy rất gần gũi với 
bạn bè 

        0,712 

Ghi chú:  Phương pháp trích: Principal component analysis 

   Phương pháp xoay: phép xoay vuông góc Varimax  
   a Xoay vòng hội tụ trong 7 lần lặp lại 

Kết quả trong Bảng 1 cho thấy hệ số Cronbach’s Alpha cho từng nhân tố đều lớn hơn 
0,6, các giá trị trọng số nhân tố đều lớn hơn 0,5 với các nhân tố như: Mong đợi từ người 
khác, quan tâm nấu ăn, mâu thuẫn giữa trẻ em và người lớn, quan tâm sức khỏe, kết nối 
gần gũi với mọi người, ảnh hưởng của bạn lên việc lựa chọn thực phẩm cho gia đình, 
ảnh hưởng từ người khác, quan tâm chung, quan tâm tới tình bạn. Các hệ số độ tin cậy 
đều cao hơn mức đề nghị là 0,6 nhưng không vượt quá 0,8. Và 9 nhân tố trích được với 
tổng phương sai trích là 57,578%  hay 57,578% thay đổi của 9 nhân tố này được giải 
thích bằng các biến quan sát. 

Tác giả đã áp dụng cách tiếp cận hai bước truyền thống (Punj & Stewart, 1983) để xác 
định các phân đoạn của người tiêu dùng dựa trên sở thích về món ăn. Ban đầu, có 36 món 
ăn trong bảng câu hỏi. Các mục hỏi có điểm "chưa bao giờ được thưởng thức" nhiều (hơn 
13%) và xuất hiện ở nhiều nhân tố trong phân tích nhân tố khám phá được loại bỏ (còn lại 
26 món ăn). 7 nhân tố được trích ra (Bảng 2), và thang đo lấy tổng được sử dụng trong các 
phân tích tiếp theo. 

Bảng 2 trình bày kết quả phân tích nhân tố khám phá về sở thích của thanh thiếu niên 
VN đối với các món ăn được nghiên cứu. Nhân tố thứ nhất được gọi là các món từ thịt 
heo (Alpha = 0,80); nhân tố thứ hai, các món rau (Alpha = 0,75); nhân tố thứ ba, các 
món động vật có vỏ (Alpha = 0,79); nhân tố thứ tư, các món trứng (Alpha = 0,76); nhân 
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tố thứ năm, các món gia cầm (Alpha = 0,75); nhân tố thứ sáu, các món cá (Alpha = 0,70); 
và yếu tố cuối cùng, các món bò (Alpha = 0,71). Thang đo lấy tổng bắt nguồn từ các 
nhân tố được sử dụng trong các phân tích tiếp theo. 

Bảng 2 
Kết quả phân tích nhân tố khám phá các biến sở thích món ăn: Phép xoay vuông góc 
(Varimax) 

 F.1 

Các 
món từ 

thịt 
heo 

F.2 
Các 
món 
rau 

F.3 

Các 
món từ 
động 
vật có 

vỏ 

F.4 

Các 
món 
trứng 

F.5 

Các món 
từ thịt 

gia cầm 

F.6 

Các 
món từ 

cá 

F.7 
Các 

món từ 
thịt bò 

Cronbach’s Alpha 0,80 0,75 0,79 0,76 0,75 0,70 0,71 

Thịt heo hầm  0,770       

Thịt heo kho 0,732       

Thịt heo hấp  0,722       

Canh thịt heo  0,721       

Thịt heo luộc  0,636       

Rau luộc   0,836      

Canh rau   0,774      

Rau xào  0,737      

Rau sống  0,606      

Động vật có vỏ nướng   0,814     

Động vật có vỏ hấp   0,802     

Động vật có vỏ chiên   0,795     

Trứng chiên     0,808    

Trứng ốp la    0,760    

Trứng kho       0,659    

Trứng luộc     0,647    
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 F.1 

Các 
món từ 

thịt 
heo 

F.2 
Các 
món 
rau 

F.3 

Các 
món từ 
động 
vật có 

vỏ 

F.4 

Các 
món 
trứng 

F.5 

Các món 
từ thịt 

gia cầm 

F.6 

Các 
món từ 

cá 

F.7 
Các 

món từ 
thịt bò 

Gia cầm quay      0,818   

Gia cầm chiên      0,811   

Gia cầm hầm      0,702   

Cá nướng       0,783  

Cá kho       0,698  

Cá chiên       0,664  

Cá hấp    0,302   0,530  

Thịt bò/bê xào        0,761 

Thịt bò/bê hấp    0,332    0,755 

Gỏi bò/bê    0,414    0,616 

 

Phân tích cụm lần cuối cho ra bốn phân khúc (Bảng 3). Nhóm "Thích thực phẩm" 
(29%) là lớn nhất, đại diện cho thanh thiếu niên thích hoặc trung hòa đến tất cả các món 
ăn. Cụ thể, các món từ thịt heo và các món rau được ưa thích nhất, tiếp theo là các món 
hải sản. Nhóm "Không thích gia cầm" (27%) có mức điểm sở thích dưới trung bình cho 
hầu hết các món ăn, đặc biệt là các món gia cầm (–1,06). Những người Không thích hải 
sản (19%) có điểm âm đối với các loại động vật có vỏ (–0,84), thịt bò (–0,56), và các 
món cá (0,54). Những người "Không thích thịt heo" (25%) có điểm số thấp nhất với các 
món ăn từ thịt heo (–0,91) và các món rau (–0,43). 
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Bảng 3 
 Mô tả các phân khúc theo sở thích các món ăn  

Sở thích các món ăn Thích thực 
phẩm 
(29%) 

Không 
thích thịt 
gia cầm 
(27%) 

Không 
thích hải 

sản 
(19%) 

Không 
thích thịt 

heo (25%) 

F (p) 

Các món ăn từ thịt heo 

(α=0,80) 

0,50 –0,15 0,62 –0,91 75,82 
(0,000) 

Các món ăn từ rau (α=0,75) 0,50 –0,25 0,14 –0,43 22,45 
(0,000) 

Các món từ động vật có vỏ 
(α=0,79) 

0,46 –0,08 –0,84 0,19 35,75 
(0,000) 

Các món trứng 

(α=0,76) 

0,21 –0,65 0,34 0,19 25,34 
(0,000) 

Các món từ thịt gia cầm 
(α=0,75) 

0,03 –1,06 0,46 0,77 130,66 
(0,000) 

Các món từ cá 

(α=0,70) 

0,47 –0,12 –0,54 –0,02 19,21 
(0,000) 

Các món từ thịt bò/bê 

(α=0,71) 

0,22 0,01 –0,56 0,15 11,86 
(0,000) 

Ghi chú: Điểm mô tả các phân khúc được dựa trên điểm nhân tố, nó có trung bình bằng 0 và độ lệch 
chuẩn là 1  

Kiểm định hậu ANOVA so sánh nhiều nhóm với hệ số Tukey’s Post-hoc được sử 
dụng. 

Sau khi phân khúc thanh thiếu niên, sự mô tả các phân khúc được thực hiện. Chỉ có 
sự khác biệt đáng kể được thảo luận. Nhóm thích thực phẩm và nhóm không thích thịt 
gia cầm có lượng tiêu thụ cá cao hơn (khoảng 3–4 lần mỗi tuần), so với các phân khúc 
khác. Các món cơm được tiêu thụ nhiều nhất trong nhóm những người không thích hải 
sản. Những người không thích hải sản bị ảnh hưởng nhiều nhất bởi những người khác 
so với các phân khúc khác. Mặt khác, ảnh hưởng của thanh thiếu niên đối với việc lựa 
chọn thực phẩm cao hơn đáng kể giữa những người không thích thịt heo. Thanh thiếu 
niên cũng có sự khác biệt về sở thích và lối sống. Những người không thích hải sản quan 
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tâm đến nấu ăn và sức khoẻ hơn những người ở các phân khúc khác. 

Bảng 4 
Các đặc điểm mô tả của các phân khúc.  

 

Th
íc

h 
th
ực

 
ph
ẩm

 

K
hô

ng
 

th
íc

h 
th
ịt 

gi
a 
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hô

ng
 

th
íc

h 
hả

i 
sả

n 

K
hô

ng
 

th
íc

h 
th
ịt 
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o 

Tổ
ng

 

F/
χ2  

M
ức

 ý
 

ng
hĩ

a 

K
há

c b
iệt

 

Tần suất tiêu dùng        

Các món cá 2,7 2,6 2,4 2,4 2,5 2,723 0,044 1,2>4,3 

Các món cơm 5,0 4,4 5,4 5,1 5,0 2,977 0,031 3>4,1,2 

Thái độ với gia đình xã hội        

Ảnh hưởng từ 
người khác 

4,35 4,22 4,53 4,01 4,27 3,122 0,026 3>1,2,4 

Ảnh hưởng của 
bạn lên việc 
chọn thực phẩm 
gia đình  

5,26 5,12 5,45 5,61 5,34 3,058 0,028 4>3,1,2 

Quan tâm và lối sống 

Quan tâm nấu 
ăn 

5,17 4,83 5,33 4,82 5,02 3,568 0,014 3>1,2,4 

Quan tâm sức 
khỏe 

3,43 3,28 3,74 3,27 3,41 2,819 0,039 3>1,2,4 

Địa bàn      42,184 0,000  

Hà Nội  11,6 31,5 34,2 16,7 22,5    

Đà Nẵng 33,1 20,7 13,9 26,5 24,5    

Nha Trang 32,2 31,5 22,8 17,6 26,6    

Cà Mau 23,1 16,2 29,1 39,2 26,4    

Vùng      10,694 0,014  

Thành phố 67,8 51,4 50,6 65,7 59,6    

Nông thôn 32,2 48,6 49,4 34,3 40,4    
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      18,834 0,000  

Gần biển 59,5 45,0 32,9 35,3 44,6    

Xa biển 40,5 55,0 67,1 64,7 55,4    

Nhóm tuổi      17,405 0,043  

12–13 24,8 33,3 39,2 25,5 30,0    

14–15 22,3 34,2 25,3 36,3 29,5    

16–17 36,4 19,8 21,5 24,5 26,2    

18–20 16,5 12,6 13,9 13,7 14,3    

Tôn giáo      25,814 0,000  

Đạo Phật 49,6 33,4 27,8 37,3 38,0    

Không tôn giáo 36,4 42,3 60,8 54,9 47,2    

Khác 14,0 24,3 11,4 7,8 14,8    

Có sự khác biệt đáng kể theo địa bàn mà họ sinh sống giữa các phân khúc. Nhóm 
thích thực phẩm sống ở miền Trung VN (Đà Nẵng và Nha Trang) chiếm tỉ lệ lớn nhất. 
Nhóm không thích hải sản là thanh thiếu niên ở Hà Nội, và tỉ lệ này cũng tương đối cao 
ở thanh thiếu niên Cà Mau. Ngược lại, tỉ lệ người không thích hải sản là thấp nhất ở Đà 
Nẵng. Những người không thích gia cầm chiếm tỉ lệ cao là thanh thiếu niên Hà Nội và 
Nha Trang. Hầu hết những người không thích thịt heo sống ở Cà Mau. 

Ở nhóm thích thực phẩm, người có độ tuổi từ 16 đến 17 chiếm tỉ lệ cao nhất, trong 
khi đó độ tuổi này ở nhóm những người không thích thịt gia cầm có tỉ lệ thấp nhất. Các 
thanh thiếu niên trẻ tuổi (từ 12 đến 15 tuổi) có tỉ lệ cao nhất ở nhóm những người không 
thích hải sản. Phần lớn những người không thích thịt heo có tuổi từ 14 đến 15. Những 
người sống ở nông thôn hay ở các thành phố cũng có sự khác biệt đáng kể giữa các phân 
khúc. Nhóm thích thực phẩm và nhóm người không thích thịt heo sống trong các thành 
phố. Ngược lại, nhóm không thích hải sản và không thích gia cầm sống ở các vùng nông 
thôn. Nhóm thích thực phẩm sống gần biển, trong khi những người không thích hải sản 
và những người không thích thịt heo thường sống ở xa biển. Tôn giáo dường như là một 
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yếu tố khác biệt. Phân khúc thích thực phẩm chiếm ưu thế bởi thanh thiếu niên theo Phật 
giáo. Tất cả các phân khúc khác đều có tỉ lệ thanh thiếu niên không tôn giáo lớn nhất. 
Không có sự khác biệt có ý nghĩa về giới tính, quy mô gia đình và số trẻ em trong gia 
đình giữa các phân khúc. 

4.2. Thảo luận  

Đánh giá tính hữu dụng của phân khúc dựa trên sở thích để có sự hiểu biết về hành 
vi liên quan đến thực phẩm là điều quan trọng đối với các nhà tiếp thị từ cả quan điểm 
học thuật và thực tiễn. Tuy nhiên, chưa có nghiên cứu nào được thực hiện trong bối cảnh 
các thị trường mới nổi như VN. Nghiên cứu này cho thấy sở thích về món ăn là cơ sở 
thích hợp để phân khúc thị trường món ăn cho thanh thiếu niên VN. Bốn phân khúc 
thanh thiếu niên đã được xác định. Sự khác biệt giữa các phân khúc cũng đã được mô tả 
bằng cách sử dụng một tập các biến khác nhau. Sự khác biệt được tìm thấy qua các phân 
khúc với các biến số khác nhau có thể cung cấp cơ sở cho việc phát triển các chiến lược 
marketing để đáp ứng thị trường mục tiêu và định vị trong các phân khúc khác nhau. 

Nghiên cứu này được xây dựng dựa trên những nghiên cứu hiện có về hành vi tiêu 
dùng thực phẩm của thanh thiếu niên (Birch, 1999; Drewnowski & Hann, 1999; 
Halford & cộng sự, 2008; Hoelscher & cộng sự, 2002; Honkanen & cộng sự, 2004; 
Skinner & cộng sự, 2002; Olsen & cộng sự, 2009; Arechavala & cộng sự, 2016), và 
phù hợp với điều kiện cụ thể của VN. Các món ăn thường được dùng trong bữa ăn 
chính trong các gia đình VN được xác định. Các kết quả xác nhận rằng sở thích quan 
trọng trong nghiên cứu thực phẩm và có mối quan hệ đáng kể với hành vi tiêu dùng. 
Ngoài ra, có sự khác biệt rõ rệt về sở thích của thanh thiếu niên VN. Kết quả này phù 
hợp với các nghiên cứu trước đó (Berg & cộng sự, 2000; Honkanen & cộng sự, 2004), 
cho thấy rằng thanh thiếu niên ít quan tâm đến các món ăn lành mạnh và nhiều người 
trong số họ không thích hải sản. Các kết quả cũng ủng hộ thực tế là các yếu tố xã hội 
là rất quan trọng trong việc giải thích và phân chia các phân khúc sở thích khác nhau. 
Các biến số thông thường được sử dụng như: giới tính, quy mô gia đình và số trẻ em 
trong gia đình không phải là những yếu tố quan trọng trong việc giải thích các phân 
khúc dựa trên sở thích. Một kết quả quan trọng cho thấy sự khác biệt trong sở thích 
thực phẩm của thanh thiếu niên phụ thuộc vào khu vực mà họ cư trú. 
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5. Kết luận và hàm ý chính sách 

Giai đoạn thanh thiếu niên là giai đoạn mà các cá nhân trở thành những người tiêu 
dùng độc lập hơn, tăng sự tự chủ hiện có và hệ quả là tự do về sở thích (Brown & cộng 
sự, 2000). Sở thích có thể là một cơ sở thích hợp để phân khúc, cung cấp cái nhìn sâu 
sắc vào bên trong  thị trường món ăn của thanh thiếu niên. Điều này gợi ý các nhà tiếp 
thị, nhà bán lẻ và căn tin của trường học cũng như các nhà hoạch định chính sách công 
cần quan tâm nhằm đáp ứng hiệu quả các phân khúc thị trường mục tiêu khác nhau của 
thanh thiếu niên. 

Các nhà bán lẻ, nhà hàng và căn tin trường học đang hoạt động thương mại ở VN nên 
cung cấp các loại thực phẩm khác nhau mà thanh thiếu niên ước muốn và thèm ăn. Để 
phục vụ cho các phân khúc cụ thể, các doanh nghiệp này cần hiểu rõ về sở thích món ăn 
của trẻ em. Các nhà bán lẻ, nhà hàng, căn tin trường học, và các tổ chức có thể thấy sự 
phân khúc theo sở thích mang lại lợi ích cho việc kinh doanh của họ. Các nhà cung cấp 
thức ăn có thể sử dụng kiến thức này để xác định các phân khúc có nhiều khả năng bị 
thu hút bởi sản phẩm của họ. Những yếu tố này cũng có thể được đưa vào các hoạt động 
chiến lược để nâng cao hình ảnh, bao gồm các quyết định về loại sản phẩm và dịch vụ 
cho phù hợp với các phân khúc mục tiêu khác nhau. Để đáp ứng các tiêu chí lựa chọn 
của thanh thiếu niên, nhà cung cấp bữa ăn phải có khả năng cung cấp các món ăn mới 
được ưa thích bởi thanh thiếu niên. Chẳng hạn như: Nếu nhà cung cấp món hải sản dự 
định nhắm tới những người không thích hải sản, họ sẽ cải thiện chiến lược marketing 
mix. Các nhà cung cấp nên tập trung vào việc cải thiện các khía cạnh cảm quan các sản 
phẩm của họ. Điều này nhằm nâng cao thái độ tích cực của thanh thiếu niên đối với việc 
tiêu thụ các món ăn hải sản. Hầu hết người tiêu dùng trẻ tuổi trong phân khúc này sống 
xa biển, có nghĩa là hải sản có thể không có sẵn ở những khu vực thị trường này, điều 
đó gợi ý đề xuất cho các kênh phân phối hiệu quả hơn. Đối với quảng cáo, thanh thiếu 
niên trong phân khúc này rất thích tham gia nấu ăn gia đình và quan tâm đến vấn đề môi 
trường, thể thao và đọc sách. Các nhà bán lẻ, nhà hàng, căn tin trường học và các cơ sở 
nên sử dụng đặc điểm này trong các hoạt động xúc tiến của họ. 

Ngoài ra, nghiên cứu này có hàm ý ứng dụng cho các nhà hoạch định chính sách. Ba 
nhóm được đặc trưng là không thích các món ăn cụ thể. Để thúc đẩy chế độ ăn uống cân 
bằng và lành mạnh trong số những thanh thiếu niên này, các nhà hoạch định chính sách 
có thể áp dụng kết quả phân khúc dựa trên sở thích để nhắm mục tiêu đến thanh thiếu 
niên với thông tin cụ thể và có các chiến dịch thay đổi thái độ của họ. Các mô tả phân 
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khúc cho phép tiếp cận với thái độ, lối sống, sở thích và các biến nhân khẩu học của 
thanh thiếu niên, cung cấp một nền tảng cơ bản để phát triển các thông tin và chiến dịch 
có liên quan để thay đổi thái độ của họ đối với thực phẩm và sức khoẻ. 

Hầu hết các khái niệm được sử dụng trong nghiên cứu này được phát triển và xác 
nhận ở phương Tây. Nghiên cứu trong tương lai nên kiểm định các khái niệm này ở một 
môi trường châu Á hoặc VN để đảm bảo độ giá trị và  độ tin cậy thang đo trên khắp các 
nền văn hoá. Nghiên cứu này có những hạn chế cần được xem xét. Đó là việc lấy mẫu 
thuận tiện, kích cỡ mẫu nhỏ hơn mong muốn, nó loại bỏ việc sử dụng quá trình đánh giá 
và sử dụng số liệu thống kê để phân tích các kết quả định lượng. Do đó, một mẫu lớn 
hơn sẽ cho phép phân tích thống kê nhiều hơn. Hơn nữa, do tính chất của nghiên cứu 
này, kết quả có thể không phải là đại diện cho tất cả thanh thiếu niên ở VN, điều này nên 
được cải thiện trong các nghiên cứu tiếp theon 
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