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MỞ ĐẦU 

 

1. Lý do chọn đề tài 

Ngày nay, trong lĩnh vực kinh tế, văn hóa thâm nhập ngày càng sâu sắc trong 

quá trình sản xuất và tiêu dùng, giá trị kinh tế song hành với ý nghĩa xã hội và các 

giá trị nhân văn. Điều này tạo nên diện mạo mới cho nền kinh tế thế giới và các quốc 

gia. Văn hóa tiêu dùng thúc đẩy kinh tế phát triển bằng cách khuyến khích mọi người 

tiêu dùng hàng hóa, bao gồm cả hàng hóa vật chất và hàng hóa tinh thần. Văn hóa là 

một trong những yếu tố cơ bản quyết định nhu cầu và hành vi của con người, thể hiện 

ở giá trị, thói quen, hành vi ứng xử… mà chúng ta quan sát được thông qua việc mua 

sắm và tiêu dùng. Nói cách khác, văn hóa dẫn dắt hành vi của con người nói chung 

và hành vi tiêu dùng nói riêng. Cách thức con người cảm nhận giá trị của hàng hóa 

mà họ sở hữu, thể hiện bản sắc cá nhân thông qua tiêu dùng... đều chịu sự chi phối 

mạnh mẽ của văn hóa, văn hóa tác động đến hành vi tiêu dùng, lối sống và cả tư duy 

xã hội. Những con người ở các nền văn hóa khác nhau sẽ có hành vi tiêu dùng khác 

nhau. Có thể nói, văn hoá tiêu dùng với tư cách là một thành tố của văn hóa, đã và 

đang có những tác động nhất định đến đời sống kinh tế, văn hóa, xã hội của cộng 

đồng, là chiến lược quan trọng trong xây dựng thương hiệu, phát triển kinh tế và nâng 

cao chất lượng đời sống văn hóa tinh thần của dân tộc. 

Về mặt lý luận, văn hóa tiêu dùng không chỉ phản ánh nhu cầu vật chất mà còn 

thể hiện các giá trị tinh thần, lối sống và thái độ của thanh niên đối với các vấn đề xã 

hội. Thanh niên tiêu dùng sản phẩm không chỉ vì chúng cần thiết mà còn vì chúng 

thể hiện một phần trong bản sắc cá nhân hoặc thể hiện sự hội nhập vào các xu hướng 

toàn cầu. Thói quen tiêu dùng của thanh niên có thể tác động lớn đến các vấn đề xã 

hội như bảo vệ môi trường, tiêu dùng bền vững, hay thậm chí là sự thay đổi trong các 

chuẩn mực đạo đức và giá trị xã hội. Việc nghiên cứu hành vi tiêu dùng giúp chúng 

ta nhận diện được mối quan hệ giữa văn hóa tiêu dùng và sự hình thành các giá trị xã 

hội, từ đó phát hiện những sự thay đổi trong bản sắc văn hoá của thế hệ trẻ, đặc biệt 

là trong bối cảnh toàn cầu hóa và sự ảnh hưởng mạnh mẽ của văn hoá ngoại lai. Là 

thế hệ sinh ra và lớn lên trong bối cảnh hội nhập và phát triển công nghệ mạnh mẽ, 
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thanh niên ở thành phố Hà Nội đang chứng kiến sự thay đổi nhanh chóng về nhu cầu 

và các xu hướng tiêu dùng. Các yếu tố như sự phổ biến của mạng xã hội, thương mại 

điện tử, sự ra đời của các sản phẩm công nghệ mới, và các chiến dịch marketing sáng 

tạo đã thay đổi mạnh mẽ cách thức thanh niên tiếp cận và lựa chọn sản phẩm. Do đó, 

nghiên cứu văn hoá tiêu dùng của thanh niên giúp mở rộng ranh giới hiểu biết về các 

khía cạnh thị hiếu, nhu cầu và hành vi tiêu dùng đặc thù, từ đó dự báo xu hướng và 

giải quyết những vấn đề phát sinh trong xã hội tiêu dùng Việt Nam đương đại.  

Về mặt thực tiễn, Hà Nội là thủ đô và là một trong những trung tâm kinh tế lớn 

của Việt Nam, nơi tập trung một lượng đông đảo thanh niên. Đây là nhóm người có 

ảnh hưởng mạnh mẽ đến nền kinh tế tiêu dùng hiện đại. Họ có xu hướng tiêu dùng 

đa dạng và mạnh mẽ, đặc biệt là đối với các sản phẩm công nghệ, thời trang, giải trí 

và các dịch vụ trực tuyến. Những năm gần đây, Hà Nội chứng kiến sự thay đổi rõ rệt 

trong thói quen tiêu dùng của giới trẻ. Các yếu tố như công nghệ số (smartphone, 

mạng xã hội, thương mại điện tử), môi trường kinh tế (tăng trưởng thu nhập, sự phát 

triển của tầng lớp trung lưu) và xã hội (thay đổi lối sống, quan điểm về giá trị) tác 

động mạnh mẽ đến cách thức tiêu dùng của thanh niên. Văn hóa tiêu dùng của thanh 

niên ở Hà Nội hiện nay đôi khi đi theo xu hướng "tiêu dùng nhanh", một bộ phận 

thanh niên chạy theo các trào lưu nhất thời mà thiếu sự cân nhắc về tính bền vững. 

Điều này có thể dẫn đến các vấn đề như lãng phí tài nguyên, ô nhiễm môi trường, nợ 

nần và tác động tiêu cực đến sức khỏe và tâm lý. Do đó, cần có những nghiên cứu 

mới nắm bắt kịp thời những thay đổi này, hiểu rõ các xu hướng tiêu dùng mới và 

cách chúng ảnh hưởng đến các lĩnh vực khác nhau của đời sống xã hội. Như vậy, 

nghiên cứu văn hóa tiêu dùng của thanh niên ở thành phố Hà Nội là cần thiết để xây 

dựng các chiến lược giáo dục và truyền thông có hiệu quả, nhằm thay đổi thói quen, 

hành vi tiêu dùng của giới trẻ theo hướng tích cực, bền vững và có trách nhiệm. 

Xuất phát từ những lý do trên, có thể thấy nghiên cứu văn hoá tiêu dùng của 

thanh niên ở Hà Nội hiện nay là một vấn đề mang tính lý luận và thực tiễn. Nghiên 

cứu về văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện nay không chỉ là cần thiết mà 

còn cấp thiết để hiểu rõ hơn về sự thay đổi trong hành vi tiêu dùng của thế hệ trẻ. Vì 

vậy, NCS đã lựa chọn đề tài “Văn hóa tiêu dùng của thanh niên Thành phố Hà Nội 
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hiện nay” làm vấn đề nghiên cứu cho luận án Tiến sĩ Văn hóa học của mình. Dựa 

trên những nghiên cứu, khảo sát của bản thân, NCS mong muốn góp thêm một nghiên 

cứu trực diện về vấn đề văn hoá tiêu dùng của thanh niên trong bối cảnh hiện nay. 

Từ đó, bàn luận những giải pháp phù hợp để phát triển kinh tế và giữ gìn các giá trị 

văn hóa truyền thống, đồng thời đáp ứng nhu cầu tiêu dùng phong phú, đa dạng của 

một thế hệ thanh niên hiện đại và năng động. 

2. Mục đích và nhiệm vụ nghiên cứu 

2.1. Mục đích nghiên cứu 

Trên cơ sở làm rõ những vấn đề lý luận về văn hoá tiêu dùng, luận án đi vào 

nhận diện vấn đề văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện nay từ thực trạng, 

những yếu tố tác động cho đến những vấn đề đặt ra, nhằm cung cấp cái nhìn sâu sắc 

về thói quen, nhu cầu và hành vi tiêu dùng của thanh niên ở thành phố Hà Nội trong 

bối cảnh thay đổi nhanh chóng của xã hội và nền kinh tế, qua đó góp phần xây dựng 

văn hoá tiêu dùng bền vững, có trách nhiệm và phù hợp với xu hướng toàn cầu.  

2.2. Nhiệm vụ nghiên cứu 

Để đạt được mục đích nghiên cứu, luận án thực hiện các nhiệm vụ sau: 

- Tổng quan tình hình nghiên cứu liên quan đến văn hoá tiêu dùng của thanh 

niên ở Hà Nội hiện nay; 

- Làm rõ những vấn đề lý luận về văn hoá tiêu dùng của thanh niên (khái 

niệm, cấu trúc, vai trò, các lý thuyết nghiên cứu); 

- Khảo sát thực tiễn vấn đề văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Thành phố Hà 

Nội hiện nay theo bốn thành tố của văn hoá tiêu dùng, biểu hiện cụ thể trên các lĩnh vực: 

ẩm thực, thời trang, giải trí và giáo dục; 

- Nhận diện những yếu tố tác động, xu hướng và bàn luận một số giải pháp 

phát triển văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Thủ đô Hà Nội trong thời gian tới. 

3. Đối tượng và phạm vi nghiên cứu của luận án 

3.1. Đối tượng nghiên cứu: 

Đối tượng nghiên cứu của luận án là văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Hà 

Nội hiện nay. Luận án tập trung nghiên cứu văn hoá tiêu dùng của bộ phận thanh niên 

ở Hà Nội có học vấn, có trình độ, có thu nhập hoặc trợ cấp ổn định, đến từ nhiều vùng 
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miền khác nhau hiện đang sinh sống và học tập, làm việc tại Thủ đô Hà Nội. Văn hoá 

tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện nay được triển khai nghiên cứu gồm 4 thành 

tố bao gồm: quan niệm tiêu dùng, thị hiếu tiêu dùng, hành vi tiêu dùng và phương 

thức thanh toán trong tiêu dùng.  

3.2. Phạm vi nghiên cứu: 

- Về khách thể nghiên cứu: Với tên luận án là “Văn hóa tiêu dùng của thanh 

niên thành phố Hà Nội hiện nay”, NCS lựa chọn khách thể nghiên cứu là thanh niên 

đang sinh sống ở Thủ đô Hà Nội hiện nay, có thể đến từ nhiều vùng miền khác nhau 

chứ không chỉ đơn thuần là bộ phận thanh niên có hộ khẩu ở Hà Nội. Tuy nhiên, thanh 

niên ở Thủ đô hiện nay rất đa dạng về thành phần, bao gồm học sinh, sinh viên, cán 

bộ, công chức, người lao động tự do,… cho nên trong phạm vi luận án này NCS chưa 

thể nghiên cứu được hết tất cả các nhóm, do đó NCS đã lựa chọn tập trung nghiên cứu 

bộ phận thanh niên có học vấn và có nguồn tài chính ổn định, gồm 3 nhóm sau đây: 1-

Nhóm thanh niên là sinh viên các trường đại học, cao đẳng; 2-Nhóm thanh niên là cán 

bộ, công chức làm việc trong các cơ quan Nhà nước; 3- Nhóm thanh niên làm việc 

trong các doanh nghiệp ngoài Nhà nước. Đây là nhóm xã hội đang trong giai đoạn hình 

thành nhân cách, định hình lối sống và có vai trò quan trọng trong sáng tạo và hưởng 

thụ văn hóa nói riêng và trong xây dựng nền văn hóa dân tộc nói chung. Đồng thời là 

lực lượng tiêu dùng quan trọng trong xã hội và biểu hiện nhiều phương diện trong văn 

hoá tiêu dùng để luận án nghiên cứu, làm rõ. 

- Về không gian nghiên cứu: luận án tập trung nghiên cứu văn hoá tiêu dùng 

của thanh niên đang sinh sống, học tập, làm việc trên địa bàn Thủ đô Hà Nội. Đây là 

không gian diễn ra rất nhiều hoạt động tiêu dùng sản phẩm vật chất và tinh thần của 

thanh niên, theo đó văn hoá tiêu dùng cũng bộc lộ nhiều chiều cạnh để khai thác.  

- Về thời gian nghiên cứu: luận án tiến hành nghiên cứu vấn đề từ năm 2016 

đến nay, đây là thời điểm Thủ tướng Chính phủ phê duyệt Chương trình hành động 

quốc gia về sản xuất và tiêu dùng bền vững đến năm 2020, tầm nhìn đến năm 2030 

theo Quyết định số 76/QĐ-TTg, ngày 11 tháng 01 năm 2016. Một nhiệm vụ quan 

trọng mà Chương trình nhấn mạnh đó là tuyên truyền, vận động người dân thay đổi 

hành vi tiêu dùng, hướng tới thực hiện lối sống tiêu dùng bền vững trong xã hội. 
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Thanh niên với tư cách là chủ thể tiêu dùng cũng nằm trong đối tượng mà Chương 

trình hướng tới. Do đó, NCS sẽ tập trung nghiên cứu văn hoá tiêu dùng của thanh 

niên ở Thành phố Hà Nội từ năm 2016 đến nay. 

- Về nội dung nghiên cứu: Từ việc nghiên cứu những vấn đề lý luận và thực 

tiễn, luận án nhận diện những yếu tố tác động, thực trạng và bàn luận xu hướng, giải 

pháp phát triển văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội theo hướng bền vững. 

Trong luận án này, NCS đi sâu nghiên cứu những giá trị trong văn hoá tiêu dùng của 

thanh niên ở Hà Nội hiện nay, thể hiện trong 4 thành tố của cấu trúc văn hoá tiêu 

dùng (quan niệm, thị hiếu, hành vi, phương thức thanh toán) và trên 4 lĩnh vực cụ thể 

bao gồm: ẩm thực, thời trang, giải trí và giáo dục. 

4. Cơ sở phương pháp luận và phương pháp nghiên cứu 

4.1. Cơ sở phương pháp luận 

Luận án được thực hiện trên cơ sở phương pháp luận của chủ nghĩa duy vật 

biện chứng và chủ nghĩa duy vật lịch sử của học thuyết mác-xít, thể hiện ở:  

(1) Tính quyết định của tồn tại xã hội đối với ý thức xã hội: Trên cơ sở các giá 

trị về kinh tế, văn hoá, xã hội của vùng đất kinh kỳ, Thủ đô Hà Nội đang dần hình 

thành một thị trường tiêu dùng phong phú dựa trên sự quản lý của nhà nước và sự 

điều tiết mạnh mẽ của thị trường;  

(2) Nguyên lý về các mối liên hệ phổ biến: Các mối quan hệ tất yếu khách 

quan từ quan niệm tiêu dùng trong truyền thống và đời sống hiện đại; mối quan hệ 

giữa kinh tế và văn hóa, giữa các chủ thể tham gia vào đời sống tiêu dùng sẽ tác động 

và chi phối đến sự hình thành văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện nay.  

4.2. Cách tiếp cận và phương pháp nghiên cứu 

4.2.1. Cách tiếp cận 

Trong luận án này, NCS sử dụng cách tiếp cận liên ngành của văn hóa học, 

kết hợp với cách tiếp cận chuyên ngành. Cụ thể, NCS đã tích hợp cách tiếp cận của 

các chuyên ngành liên quan như xã hội học, kinh tế học, tâm lý học, nhân học văn 

hóa … trong triển khai các nhiệm vụ nghiên cứu. Cách tiếp cận liên ngành giúp NCS 

có một cái nhìn tổng thể, đa chiều về các chiều cạnh trong văn hoá tiêu dùng của 

thanh niên ở thành phố Hà Nội hiện nay. 
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4.2.2. Phương pháp nghiên cứu 

Các phương pháp nghiên cứu được NCS sử dụng trong luận án bao gồm: 

- Phương pháp phân tích và tổng hợp tài liệu thứ cấp: Phương pháp này được 

sử dụng chủ yếu để phân tích các tài liệu thứ cấp liên quan đến đề tài luận án, tổng 

hợp, rút ra những kết quả đã đạt được, chỉ ra các “khoảng trống” mà luận án cần tiếp 

tục nghiên cứu. Đồng thời, phân tích khung lý luận về văn hoá tiêu dùng của thanh 

niên ở Hà Nội hiện nay kết hợp với những thông tin và số liệu khảo sát, phương pháp 

này còn được dùng để phân tích thực trạng văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Hà 

Nội, đánh giá và bàn luận về những vấn đề đặt ra đối với văn hoá tiêu dùng của thanh 

niên ở Hà Nội hiện nay. Qua đó, đối tượng nghiên cứu được nhìn nhận trong một 

chỉnh thể sâu sắc, đầy đủ và toàn diện hơn.  

- Phương pháp điều tra xã hội học bằng bảng hỏi: Phương pháp này được sử 

dụng nhằm thu thập dữ liệu định lượng. Mục đích của phương pháp này là tìm hiểu 

về thói quen, nhu cầu và hành vi tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện nay (trên 4 

lĩnh vực ẩm thực, thời trang, giải trí và giáo dục), lấy ý kiến đánh giá của nhóm đối 

tượng này về xu hướng, thực trạng tiêu dùng của thanh niên ở Thủ đô hiện nay. NCS 

tiến hành phát 600 phiếu theo cả hai cách: ngẫu nhiên và có lựa chọn, tập trung vào 

3 nhóm thanh niên đã nêu trong phạm vi nghiên cứu: 1-Nhóm thanh niên là sinh viên 

các trường đại học, cao đẳng (200 phiếu); 2-Nhóm thanh niên là cán bộ, công chức 

làm việc trong các cơ quan Nhà nước (200 phiếu); 3- Nhóm thanh niên làm việc trong 

các doanh nghiệp ngoài Nhà nước (200 phiếu). Sau khi thu được phiếu khảo sát, NCS 

sẽ xử lý số liệu, kết quả điều tra bằng các phương thức thống kê, phân loại, tổng hợp, 

phân tích, so sánh … theo các biến số độc lập để làm tài liệu bồi đắp cho các nội dung 

nghiên cứu của luận án. 

- Phương pháp phỏng vấn: NCS áp dụng phương pháp này trong nghiên cứu 

văn hóa tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội với mong muốn thu thập được những hiểu 

biết phong phú về thói quen tiêu dùng, các yếu tố ảnh hưởng và nhận thức của thanh 

niên về các vấn đề liên quan đến văn hoá tiêu dùng trong bối cảnh xã hội hiện đại. 

Đối tượng phỏng vấn là sinh viên, thanh niên làm việc trong các cơ quan Nhà nước 

hoặc các công ty, doanh nghiệp. Phương pháp phỏng vấn được thực hiện 15 mẫu với 
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nguyên tắc ẩn danh được triển khai cho phép người được phỏng vấn bộc lộ một cách 

thoải mái, tự nhiên những thị hiếu, nhu cầu, hành vi tiêu dùng của họ, giúp NCS có 

được sự hiểu biết sâu sắc và đa chiều về văn hoá tiêu dùng của thanh niên Thủ đô 

hiện nay. Sau khi thu thập dữ liệu, NCS sẽ tiến hành chuyển đổi các thông tin từ người 

tham gia phỏng vấn từ dạng ghi âm sang văn bản, sau đó phân tích thông tin từ các 

cuộc phỏng vấn, tìm ra các yếu tố chung, các xu hướng trong hành vi tiêu dùng của 

thanh niên, đồng thời lưu ý đến những khác biệt giữa các nhóm thanh niên khác nhau..  

- Phương pháp so sánh - đối chiếu: Phương pháp này giúp NCS so sánh văn 

hoá tiêu dùng của thanh niên với các nhóm đối tượng khác như người già, trẻ nhỏ, 

trung niên và so sánh đối chiếu điểm tương đồng và khác biệt trong văn hoá tiêu dùng 

của 3 nhóm thanh niên trong phạm vi nghiên cứu. Sự so sánh, đối chiếu có thể được 

tiến hành cả về thời gian, không gian,… nhằm chỉ ra những đặc điểm, đặc trưng của 

đối tượng thanh niên, đem lại hiểu biết mới vừa mang tính đặc thù, vừa mang tính phổ 

biến. Phương pháp này cũng áp dụng trong so sánh, đối chiếu kết quả nghiên cứu của 

các tác giả khác nhau về vấn đề nghiên cứu của luận án. Điều đó giúp NCS hiểu rõ 

điểm tương đồng và khác biệt trong quan điểm, nhận thức của các nghiên cứu đi trước 

và sự phát triển của vấn đề văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở thời điểm hiện tại. 

- Phương pháp dự báo: Phương pháp này được áp dụng để nhận diện những 

thay đổi có thể xảy ra trong thói quen, hành vi tiêu dùng của thanh niên, từ đó cung 

cấp một cái nhìn khách quan về những xu hướng nổi bật trong văn hoá tiêu dùng của 

thanh niên ở thành phố Hà Nội nói riêng và hướng phát triển của thị trường tiêu dùng 

cho thanh niên nói chung. 

5. Ý nghĩa lý luận và thực tiễn 

- Về lý luận: Luận án làm phong phú thêm lý thuyết về văn hóa tiêu dùng, đặc 

biệt trong bối cảnh đô thị hiện đại và sự thay đổi nhanh chóng của các yếu tố xã hội, 

kinh tế và công nghệ. Việc nghiên cứu văn hóa tiêu dùng của thanh niên giúp làm rõ 

các khái niệm, lý thuyết nghiên cứu văn hóa tiêu dùng, hành vi tiêu dùng của người 

Việt trẻ từ góc nhìn văn hoá học, từ đó hình thành các quan điểm mới trong việc giải 

thích các xu hướng tiêu dùng của thế hệ trẻ trong xã hội đương đại.  

- Về thực tiễn: Luận án góp phần nhận diện thực trạng và những vấn đề đặt ra 
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trong văn hóa tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện nay. Kết quả nghiên cứu của 

luận án sẽ góp phần làm phong phú thêm nguồn tư liệu về thói quen, nhu cầu, hành 

vi và xu hướng tiêu dùng của thanh niên, từ đó giúp các doanh nghiệp đưa ra các 

quyết định đúng đắn và hiệu quả trong việc xây dựng chiến lược phát triển sản phẩm, 

quảng bá marketing cũng như tiếp cận nhóm người tiêu dùng trẻ. Bên cạnh đó, luận 

án cũng có thể là nguồn tư liệu tham khảo cho những người làm chính sách văn hóa 

về thanh niên cũng như những người quan tâm đến vấn đề bản sắc văn hóa cá nhân 

và kiến tạo văn hóa của giới trẻ ngày nay. 

6. Đóng góp mới của luận án 

- Luận án phát triển một số vấn đề lý luận liên quan đến văn hóa tiêu dùng, 

làm rõ hơn khái niệm, cấu trúc, vai trò của văn hóa tiêu dùng trong đời sống xã hội.  

- Luận án bổ sung những luận cứ khoa học qua nghiên cứu thực tiễn về văn 

hóa tiêu dùng của thanh niên, khám phá quan niệm, thị hiếu, hành vi và phương thức 

thanh toán trong tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện nay trên các lĩnh vực: ẩm 

thực, thời trang, giải trí và giáo dục. 

- Luận án cung cấp những luận giải về nhu cầu tiêu dùng của thanh niên, 

những yếu tố tác động đến văn hóa tiêu dùng của thanh niên, từ đó làm rõ những vấn 

đề đặt ra đối với văn hóa tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện nay và có những 

bàn luận xoay quanh giải pháp phát triển văn hóa tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội 

trong thời gian tới. 

7. Kết cấu của luận án 

Ngoài phần mở đầu, kết luận, danh mục tài liệu tham khảo và phụ lục, nội 

dung của luận án gồm 03 chương, 9 tiết. 

Chương 1: Tổng quan tình hình nghiên cứu, cơ sở lý luận và khái lược về 

khách thể nghiên cứu 

Chương 2: Nhận diện văn hóa tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện nay  

Chương 3: Bàn luận về xu hướng, những vấn đề đặt ra và giải pháp phát triển 

văn hóa tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện nay. 
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Chương 1 

TỔNG QUAN TÌNH HÌNH NGHIÊN CỨU, CƠ SỞ LÝ LUẬN  

VÀ KHÁI LƯỢC VỀ KHÁCH THỂ NGHIÊN CỨU 

 

1.1. TỔNG QUAN TÌNH HÌNH NGHIÊN CỨU LIÊN QUAN ĐẾN VĂN 

HOÁ TIÊU DÙNG CỦA THANH NIÊN Ở HÀ NỘI HIỆN NAY 

1.1.1. Những công trình nghiên cứu về tiêu dùng và văn hóa tiêu dùng 

1.1.1.1. Những công trình nghiên cứu về tiêu dùng 

Trên thế giới, những nghiên cứu về tiêu dùng bắt đầu xuất hiện từ nửa cuối 

thế kỷ XX song từ trước đó, trong các công trình của C.Mác và Ph.Ăngghen về tư 

bản và chủ nghĩa tư bản, vấn đề tiêu dùng đã được đề cập đến. Theo C.Mác, tiêu dùng 

là một trong những hoạt động sống cơ bản của con người. Ông sử dụng khái niệm 

“fetishism” để nói về sự sùng bái hàng hóa với hàm ý kết hợp giữa khái niệm hàng 

hóa và quyền lực ma thuật. Hàng hóa tự mang trong nó hai hàm nghĩa: thứ nhất, đó 

là vật trao đổi với giá trị tiền tệ nhất định; thứ hai, hàng hóa phản ánh không chỉ lao 

động sử dụng để làm ra hàng hóa, mà còn cả các mối quan hệ xã hội của sản xuất 

hàng hóa mà qua đó lao động được hiển lộ [64]. Những luận điểm của C.Mác về tiêu 

dùng và chủ nghĩa tiêu dùng tư bản có ảnh hưởng trong các nghiên cứu về tiêu dùng 

của các học giả sau này. 

Những công trình nghiên cứu về tiêu dùng tập trung chủ yếu ở một số khía 

cạnh chủ yếu sau đây:  

Thứ nhất, những công trình nghiên cứu về tâm lý tiêu dùng 

Một số công trình tiêu biểu nghiên cứu về tâm lý tiêu dùng trên thế giới có thể 

kể đến: “Tâm lý người tiêu dùng trong thế giới truyền thông xã hội” (2015) của nhóm 

các nhà nghiên cứu Claudiu V. Dimofte, Curtis P. Haugtvedt, Richard F. Yalch; 

“Cẩm nang Cambridge về tâm lý người tiêu dùng” (2015) của Micheal I. Norton, 

Cait Lamberton, Derek D. Rucker; “Tâm lý của Người tiêu dùng và Ảnh hưởng Xã 

hội: Lý thuyết và Nghiên cứu” (2016) của Daniel J. Howard; “Tâm lý sở hữu và hành 

vi của người tiêu dùng” (2018) của Joann Peck và Suzanne B. Shu; … Mặc dù những 

nhà nghiên cứu này thuộc các khoa học khác nhau nhưng đều có mục tiêu chung là 
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đạt được hiểu biết tốt hơn về nhận thức, tình cảm và hành vi đối với việc tiêu dùng 

các sản phẩm và dịch vụ. Các nghiên cứu trên cung cấp một cái nhìn tổng quan toàn 

diện về tâm lý người tiêu dùng, nghiên cứu tâm lý ở cấp độ cá nhân, mối quan hệ tiêu 

dùng giữa các cá nhân và xã hội thông qua giải quyết một loạt các vấn đề liên quan 

đến tâm lý sở hữu tác động đến hành vi tiêu dùng khác nhau dựa trên nắm bắt tâm lý 

của từng nhóm tiêu dùng khác nhau trong xã hội. Các học giả đi sâu tìm hiểu và có 

những tranh biện rằng: Tại sao người tiêu dùng mua hàng và điều gì khiến họ thực 

sự hài lòng? (Micheal I. Norton, 2015); Tại sao người tiêu dùng sẵn sàng bỏ ra một 

số tiền lớn để có được địa vị xã hội? (Joann Peck, 2018; Frank R.Kardes, 2019); các 

yếu tố xã hội ảnh hưởng đến tâm lý người tiêu dùng như thế nào? (Claudiu V. 

Dimofte, 2015; Daniel J. Howard, 2016). Rõ ràng, việc tiêu dùng không chỉ xuất phát 

từ nhu cầu cơ bản của con người mà còn bắt nguồn từ những yếu tố tâm lý gắn với 

xã hội mà cá nhân đó thuộc về.  

Ở Việt Nam, nhiều học giả cũng quan tâm nghiên cứu về tiêu dùng từ khía 

cạnh tâm lý học. Có thể kể đến một số công trình như: “Tâm lý tiêu dùng và xu thế 

diễn biến” (1997) do Đỗ Long chủ biên; “Tâm lý học tiêu dùng” (1999) của Mã Nghĩa 

Hiệp; “Nhu cầu tiêu dùng - một yếu tố tâm lý trong hoạt động quảng cáo hiện nay” 

(2001) của Nguyễn Thị Trà Vinh; “An exploratory investigation into impulse buying 

in a transitional economy: A study of urban consumers in Vietnam” (Một nghiên cứu 

khám phá về hành vi mua sắm ngẫu hứng trong nền kinh tế chuyển đổi: Nghiên cứu 

về người tiêu dùng thành thị ở Việt Nam) (2011) của nhóm tác giả Nguyễn Thị Tuyết 

Mai, Kwon Jung, Garold Lantz, Sandra G.Loeb;  “Xu hướng vận động của nhu cầu 

tiêu dùng ở nước ta hiện nay” (2012) của Lê Hường;… Tiếp cận văn hóa tiêu dùng 

từ góc độ tâm lý, các công trình nhìn chung đều nêu lên tầm quan trọng của việc 

nghiên cứu tâm lý tiêu dùng, đặc biệt là đối với các doanh nghiệp. Việc nghiên cứu 

nhu cầu tiêu dùng và tâm lý tiêu dùng sẽ giúp doanh nghiệp hiểu biết hơn về tâm lý 

tiêu dùng, thị hiếu tiêu dùng, yếu tố cá nhân, yếu tố xã hội… của người dân hiện nay, 

giúp doanh nghiệp có động cơ và chiến lược kinh doanh, chiến lược xây dựng thương 

hiệu, chiến lược marketing ngắn hạn, dài hạn phù hợp để tác động vào người tiêu 

dùng, kích thích họ mua sản phẩm.  
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Thứ hai, những công trình nghiên cứu về hành vi tiêu dùng 

Ở nước ngoài, các công trình Tiêu dùng và đời sống hàng ngày” (2006) của 

Paterson; “Người tiêu dùng sáng suốt và người công dân tồi” (2007) của Robert 

Rocherfort; “Hành vi tiêu dùng: Mua sắm, sở hữu và lối sống” (2016) của Michael 

R.Solomon; “Lý thuyết về hành vi của người tiêu dùng” (2017) của Shri Prakash; 

“Hành vi của người tiêu dùng trực tuyến- Lý thuyết và Nghiên cứu trong Truyền thông 

xã hội, Quảng cáo và E-tail” (2017) của Angeline Close Scheinbaum; “Hành vi tiêu 

dùng và văn hoá – hệ quả của tiếp thị và quảng cáo toàn cầu” (2019) của Marieke de 

Mooij;… đã trình bày một cách bao quát về sự thay đổi của hành vi người tiêu dùng 

trong bối cảnh lịch sử tiến hóa của nền văn minh và các hệ thống kinh tế.  

Các công trình không chỉ tập trung vào những gì người tiêu dùng mua mà còn 

tập trung vào lý do tại sao họ mua, thời điểm họ mua, nơi họ mua và cách họ đánh 

giá việc mua hàng của mình như thế nào. Bằng cách đó, các tác giả phân tích cách 

thức mà các nhà tiếp thị áp dụng lý thuyết hành vi của người tiêu dùng vào các chiến 

lược tiếp thị (M.Solomon, 2016; Shri Prakash, 2017; Leon G. Schiffman, 2012); 

khám phá những ảnh hưởng của văn hóa đến hành vi của người tiêu dùng như thế 

nào (Paterson, 2006; Robert Rocherfort, 2007). Từ quan điểm văn hóa, quá trình sản 

xuất hàng hóa cũng là quá trình nhận thức và quá trình văn hóa: hàng hóa không phải 

được sản xuất mang tính vật chất như đồ vật, mà còn mang dấu ấn văn hóa nhất định.  

Ở trong nước, các công trình nghiên cứu về hành vi tiêu dùng hiện nay chủ yếu 

được tiếp cận dưới góc độ kinh tế học, xã hội học, như: Nguyễn Hoàng Ánh (2011), 

Về đặc điểm hành vi tiêu dùng của người Hà Nội và Thành phố Hồ Chí Minh, Tạp chí 

Thông tin khoa học xã hội, số 10; Trần Xuân Lãn, Phạm Thị Lan Hương, Đường Thị 

Liên Hà (2014), Hành vi người tiêu dùng; Vũ Huy Thông (2014), Giáo trình hành vi 

người tiêu dùng, Nxb. Đại học Kinh tế quốc dân, Hà Nội; Nhiều tác giả (2015), Hành 

vi người tiêu dùng Việt Nam đối với hàng nội, hàng ngoại trong thời đại toàn cầu hóa, 

Nxb Giáo dục, Hà Nội; Trần Vinh (2016), Nghiên cứu tác động của yếu tố văn hóa đến 

nhu cầu của người tiêu dùng đối với nhóm hàng tiêu dùng nhanh ở Việt Nam, Tạp chí 

Kinh tế Châu Á - Thái Bình Dương Số 471 (6/2016); Nguyễn Thị Huyền (2017), Tiêu 

dùng của dân cư trong phát triển bền vững vùng Bắc bộ giai đoạn từ nay đến 2020, 



 

12 

Luận án tiến sĩ Kinh tế, Viện Hàn lâm Khoa học xã hội Việt Nam, Hà Nội;…  

Khi bàn luận đến vấn đề hành vi người tiêu dùng, các tác giả tập trung vào chủ 

thể tiêu dùng, tức là những người kiến tạo lối sống tiêu dùng. Các tác giả đã chỉ ra sự 

ảnh hưởng, tác động của các yếu tố văn hóa (văn hóa xã hội, văn hóa cá nhân), yếu 

tố xã hội (giai tầng xã hội, tuổi tác, giới tính…) tới hành vi người tiêu dùng (Trần 

Văn Khởi, 2002; Trần Xuân Lãn, 2014; Trần Vinh, 2016), đồng thời đi sâu nghiên 

cứu động cơ, nhận thức, thái độ của người tiêu dùng và hệ quả của việc tiêu dùng, 

nghiên cứu lối sống tiêu dùng như một bộ phận của văn hóa (Nguyễn Hoàng Ánh, 

2011; Vũ Huy Thông, 2014; Nguyễn Thị Huyền, 2017). Có thể thấy, có nhiều yếu tố 

liên quan đến hành vi tiêu dùng như địa lý, văn hoá, xã hội,… song mức độ tác động 

lại không giống nhau. Nội hàm của các yếu tố cũng có sự biến đổi theo từng nấc 

thang của xã hội. Do đó, để có cái nhìn đa chiều hơn, cần phải nhìn nhận hành vi tiêu 

dùng dưới lăng kính của xã hội đương đại, với những vận động không ngừng của xã 

hội tiêu dùng ngày nay.  

Thứ ba, những công trình nghiên cứu về mục đích của tiêu dùng 

Khi quan niệm tiêu dùng là một hiện tượng xã hội, dưới góc nhìn xã hội học 

văn hóa, một số học giả Phương Tây đã phân tích hiện tượng này trong chính bối 

cảnh xã hội họ đang sống để trả lời câu hỏi "Tiêu dùng để làm gì?". Chẳng hạn, 

Thorstein Veblen (1857 - 1929) nhà xã hội học, kinh tế học người Mỹ nhìn tiêu dùng 

trong mối quan hệ với vị thế xã hội. Trong tác phẩm nổi tiếng "Lý thuyết về tầng lớp 

nhàn rỗi: Nghiên cứu kinh tế về các thể chế”, Veblen mô tả tầng lớp mới giàu vào 

cuối thế kỷ 19 thể hiện sự giàu có thông qua tiêu dùng mang tính biểu tượng: sử dụng 

hàng hóa đắt tiền như quần áo, trang sức…, những trải nghiệm như những chuyến du 

lịch sang trọng, học ngôn ngữ, cưỡi ngựa… Max Weber cũng nhấn mạnh vào tác động 

của các giá trị văn hoá đến thái độ và hành vi tiêu dùng trong xã hội nhưng theo chiều 

ngược lại. Từ đó tác giả cho rằng bên cạnh chức năng thoả mãn nhu cầu thiết yếu của 

con người như ăn, mặc, ở, đi lại,… thì việc tiêu thụ hàng hóa còn có chức năng thể 

hiện năng lực kinh tế và địa vị xã hội của người tiêu dùng. Bởi vì: "gốc rễ mọi hành 

động của con người và động cơ ẩn sau nó chính là sự ganh đua, niềm kiêu hãnh và 

tính đố kỵ" [144, tr.36]. Như vậy, bên cạnh giá trị sử dụng thông thường, hàng hóa còn 
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có giá trị là vật biểu tượng, thể hiện địa vị xã hội của người sử dụng hay sở hữu chúng.  

Jean Baudrillard (1929-2007)  nhà xã hội học, nhà triết học và nhà lý thuyết 

văn hóa người Pháp lại cho rằng: Tiêu dùng để thể hiện giá trị. Trong cuốn “Xã hội 

tiêu dùng: huyền thoại và cấu trúc” (1970), ông khẳng định, xã hội tiêu dùng là xã 

hội ở đó người ta mua sắm không phải để thoả mãn những nhu cầu thật, họ bị thúc 

đẩy bởi khao khát muốn những người khác thấy hình ảnh họ là người thành đạt, có 

vị trí nhất định trong xã hội và có một cuộc sống đáng thèm muốn. Cái mà họ mua 

về không nhằm mục đích sử dụng là chính, mà là họ mua "tính biểu tượng" mà hàng 

hóa đó mang lại bởi những tiêu chí thể hiện giá trị xã hội của người tiêu dùng, qua 

đó các cá nhân có thể bộc lộ cá tính, bản sắc và địa vị của mình [116].  

Với Pierre Bourdieu (1920-2002) nhà xã hội học, nhân học và triết học người 

Pháp thì: Tiêu dùng để tạo sự khác biệt. Trong cuốn "Sự khác biệt: phê phán xã hội về 

thị hiếu” (1979), ông đã phân tích sự khác biệt thị hiếu dựa vào nền tảng văn hóa, xã 

hội và xuất thân gia đình của mỗi cá nhân. Theo ông, trong một xã hội có giai cấp, các 

giai cấp thông qua thị hiếu và cách hành xử để chứng minh sự khác biệt của mình với 

các giai cấp khác. Chính sự phân biệt thị hiếu làm cho sự phân tầng xã hội ngày một 

lớn hơn, hàng hóa không chỉ đơn giản được sản xuất ra nhằm phục vụ nhu cầu thiết 

yếu của con người mà còn phục vụ cả nhu cầu khẳng định cái tôi, là trung gian thể hiện 

mối quan hệ giữa thị hiếu và vị trí kinh tế, văn hoá, xã hội của một cá nhân [137].  

Grant McCraken là nhà nhân học người Canada: Tiêu dùng để thể hiện giá trị 

văn hoá. Năm 1986, ông có viết một bài báo gây ảnh hưởng lớn có tên là "Văn hoá 

và tiêu dùng: lý thuyết về cấu trúc và vận động của ý nghĩa văn hoá trong hàng tiêu 

dùng”. Ông cho rằng, hai lĩnh vực văn hóa và tiêu dùng có quan hệ mật thiết với nhau 

trong xã hội hiện đại, tiêu dùng được hình thành, định hướng và điều tiết bởi văn hóa, 

văn hoá cũng gắn bó và phụ thuộc chặt chẽ vào tiêu dùng, trong đó hàng hóa là vật 

trung gian mang các đặc trưng văn hóa và đưa vào cuộc sống thường ngày [127].  

Trên cơ sở tổng hợp, phân tích các công trình nghiên cứu về tiêu dùng, có thể 

rút ra hai nhận xét cơ bản sau đây: 

Với các nghiên cứu của học giả Phương Tây, tiêu dùng được nhìn nhận là một 

hiện tượng của xã hội công nghiệp, góp phần kích thích xã hội công nghiệp phát triển. 
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Tiêu dùng gắn bó mật thiết với các yếu tố văn hóa, xã hội, kinh tế của xã hội đó. Tiêu 

dùng không đơn giản là câu chuyện sản xuất và tiêu dùng đáp ứng nhu cầu thiết yếu 

của con người, mà tiêu dùng ẩn dụ cho những ý nghĩa xã hội sâu sắc hơn như: thể 

hiện cái tôi, phong cách, giá trị cá nhân…, thể hiện cả vị thế xã hội mà họ đang sống. 

Với các nghiên cứu trong nước, dưới góc tiếp cận xã hội học, triết học, văn 

hóa học, các công trình đã bàn đến hành vi, tâm lý tiêu dùng của người Việt, tiêu 

dùng gắn với văn hóa, đạo đức xã hội, gắn với các giai đoạn lịch sử khác nhau của 

dân tộc. Tuy vậy, phạm vi nghiên cứu và mục đích nghiên cứu của các công trình này 

chưa đề cập đến khía cạnh tiêu dùng như một thành tố văn hóa quan trọng của người 

Việt trong giai đoạn hiện nay. Đặc biệt, vấn đề tâm lý, thị hiếu, hành vi tiêu dùng của 

các nhóm xã hội khác nhau dưới tác động của kinh tế thị trường và hội nhập quốc tế 

cũng chưa được khai thác, bộc lộ rõ rệt, do đó đây là những gợi mở để các tác giả 

tiếp tục nghiên cứu cả trên bình diện lý thuyết và chiều sâu thực tiễn. 

1.1.1.2. Những công trình nghiên cứu về văn hóa tiêu dùng 

Trên thế giới, có rất nhiều công trình nghiên cứu về văn hóa tiêu dùng ở những 

mức độ khác nhau, có thể điểm qua một số công trình tiêu biểu sau đây: 

Khi nghiên cứu về hành vi người tiêu dùng, các học giả nước ngoài nhận thấy 

nhiều yếu tố tác động trực tiếp cũng như gián tiếp dẫn đến các quyết định tiêu dùng. 

Trong đó, văn hóa tiêu dùng (Consumer culture) được coi là yếu tố then chốt và có 

sức ảnh hưởng mạnh mẽ tới quyết định tiêu dùng sản phẩm.  

Sách “Văn hóa tiêu dùng” (1996) của Celia Lury [93] mang đến cho người đọc 

một bức tranh khớp nối các khía cạnh cơ bản của nền văn hóa hiện đại, nhấn mạnh vai 

trò của đạo đức, tính chủ quan và khác biệt trong việc định hình văn hóa tiêu dùng. 

Tác giả lập luận độc đáo về bản chất tiêu dùng, trong đó giải thích các phân đoạn nghèo 

trong xã hội ảnh hưởng đến văn hóa tiêu dùng và làm thế nào mà một loại hàng hóa 

có thể vượt ra ngoài chức năng của nó và mang một ý nghĩa văn hóa, biểu tượng nhất 

định. Không chỉ khám phá ra vị trí của một cá nhân trong nhóm xã hội khác nhau về 

tầng lớp, giới tính, chủng tộc và tuổi tác… ảnh hưởng đến văn hóa tiêu dùng ở các 

mức độ khác nhau, lập luận của Celia Lury còn góp phần thay đổi cách nhìn nhận về 
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vai trò mạnh mẽ của văn hóa tiêu dùng được xem là cách thức mới để tạo ra bản sắc 

xã hội và chính trị của một quốc gia. 

Cuốn sách “Văn hóa tiêu dùng và tính hiện đại” (1997) của Don Slater [101] 

cung cấp một góc nhìn về các vấn đề, khái niệm và lý thuyết văn hóa tiêu dùng thời 

kỳ hiện đại. Tiếp cận chủ đề rộng lớn này, cuốn sách cho thấy những khía cạnh trung 

tâm của văn hóa tiêu dùng như nhu cầu, lựa chọn, địa vị, đối tượng, văn hóa... Cách 

tiếp cận này chỉ ra văn hóa tiêu dùng như một chủ đề gắn với những vấn đề trọng tâm 

của xã hội hiện đại. Với những đánh giá của các nhà lý luận lớn đặt trong một hệ 

thống toàn diện, cuốn sách này thu hút sự quan tâm của sinh viên, các học giả nghiên 

cứu lĩnh vực văn hóa tiêu dùng, bao gồm thông tin liên lạc, nghiên cứu văn hóa, nhân 

chủng học và lịch sử. 

Sách “Tìm hiểu lý thuyết văn hóa tiêu dùng” (2009) của John F. Sherry, Eileen 

Fischer [118] đề cập đến kinh nghiệm sống và tiêu dùng trong bối cảnh văn hóa và 

lịch sử, đặc trưng cho mối quan hệ của cá nhân với thị trường, là động lực thúc đẩy 

sự sáng tạo của một lĩnh vực liên ngành rộng lớn, đó là "lý thuyết văn hóa tiêu dùng". 

Kết cấu cuốn sách gồm 6 chương với các nội dung cơ bản như: Xây dựng cộng đồng 

văn hóa tiêu dùng, lý thuyết chủ nghĩa hiện thực, văn hóa và chính trị trong thương 

mại, mô hình và quảng cáo tiếp thị với vai trò là trung gian văn hóa, sự thành công 

và thất bại trong tiêu dùng dịch vụ… 

Sách “Bách khoa toàn thư văn hóa tiêu dùng” (2011) của Dale Southerton 

[96] bao gồm các hình thái xã hội tiêu dùng trong lịch sử từ thời khai sáng đến nay, 

và cho thấy cách thức tiêu dùng đã trở thành nội lực cho các vấn đề kinh tế, chính trị, 

xã hội và văn hóa của thế giới. Cung cấp một phương pháp tiếp cận liên ngành quan 

trọng, công trình tham khảo này là một nguồn tài nguyên hữu ích cho các nhà nghiên 

cứu xã hội học, khoa học chính trị, khoa học tiêu dùng, nghiên cứu toàn cầu, nghiên 

cứu so sánh, kinh doanh và quản lý, địa lý nhân văn, kinh tế, lịch sử, nhân học và tâm 

lý học. Đây là cuốn Bách khoa toàn thư đầu tiên phác thảo các thông số của văn hóa 

tiêu dùng, cung cấp một nguồn tài nguyên học thuật quan trọng về văn hóa tiêu dùng 

theo thời gian. 
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Sách “Nhận thức mới về lý thuyết văn hóa tiêu dùng và những nghiên cứu” 

(2013) của Pavel Zahrádka, Renáta Sedláková [134] nghiên cứu ba lĩnh vực trong 

văn hóa tiêu dùng: văn hóa tiêu dùng và hành vi của người tiêu dùng ở các nước xã 

hội chủ nghĩa; phát triển mới lý thuyết về văn hóa tiêu dùng và phương pháp tiếp cận 

sáng tạo, đánh giá văn hóa tiêu dùng những năm gần đây. Mỗi chương của cuốn sách 

được viết bởi một chuyên gia quốc tế trong lĩnh vực có liên quan, bao gồm các chủ 

đề: Nguồn gốc của văn hóa tiêu dùng; Lịch sử của nghiên cứu thị trường; Tiêu thụ 

xã hội; Tiếp thị Truyền thông và văn hóa; Xã hội học xây dựng thương hiệu; Xu 

hướng mới trong nghiên cứu văn hóa tiêu dùng… Các tác giả giải thích cho người 

đọc nội hàm của chủ đề, chứng minh tầm quan trọng của nó và giải pháp nhà nước 

đề xuất và hiệu quả thực hiện.  

Ở Việt Nam, những nghiên cứu về văn hóa tiêu dùng không còn mới mẻ, đã có 

nhiều công trình nghiên cứu chuyên sâu, khái quát về văn hoá tiêu dùng. Có thể kể đến 

một số công trình tiêu biểu như: “Văn hóa tiêu dùng” (1998) của Lê Như Hoa; “Nghiên 

cứu tác động của yếu tố văn hóa đến cầu của người tiêu dùng đối với nhóm hàng tiêu 

dùng nhanh ở Việt Nam” của Trần Vinh; “Văn hóa tiêu dùng địa phương trong một 

thế giới đang toàn cầu hóa” (2006) của Viện thông tin Khoa học xã hội Việt Nam; 

“Về văn hóa tiêu dùng Việt Nam” (2007) của Nguyễn Hoàng Ánh; “Văn hóa tiêu dùng 

hàng Việt Nam đôi điều suy ngẫm về tầm nhìn và giải pháp” (2013) của Lê Quý Đức; 

“Nhân văn và kinh tế, Tình và tiền trong quản trị kinh doanh” (2016) của Tôn Thất 

Nguyễn Thiêm; “Các hướng tiếp cận lý thuyết về tiêu dùng và văn hóa tiêu dùng” 

(2018) của Phạm Quỳnh Phương; Đề tài khoa học cấp Nhà nước KX.01.15/16-20 “Văn 

hóa tiêu dùng của người Việt Nam trong bối cảnh toàn cầu hoá và hội nhập quốc tế” 

do tác giả Nguyễn Thị Minh Ngọc làm chủ nhiệm; … 

Nhà xã hội học - kinh tế học Tôn Thất Nguyễn Thiêm cho rằng:  

Văn hóa tiêu dùng là một khái niệm song hành cùng lịch sử của kinh tế 

tư bản. Sự thay đổi về thị trường, xã hội trong bối cảnh hiện nay mang 

đến các trào lưu, khuynh hướng tiêu dùng hơn là văn hóa. Người tiêu 

dùng thông thái đòi hỏi một nền tảng văn hóa đối với kinh tế thị trường 

và các hoạt động tiêu dùng của cá nhân và xã hội [71].  



 

17 

Tác giả Đào Duy Quát cho rằng: Văn hóa tiêu dùng là một bộ phận quan trọng 

của nền văn hóa dân tộc. Văn hóa tiêu dùng của người Việt là sự thể hiện các giá trị 

văn hóa của con người Việt Nam trong tiêu dùng cá nhân và trong tiêu dùng sản xuất. 

Những giá trị văn hóa cơ bản của con người Việt Nam được thể hiện ở: tinh thần yêu 

nước, lòng tự tôn, tự trọng, tự hào, ý chí tự cường dân tộc, có lối sống nếp sống cao 

đẹp, trung thực, cần kiệm, nhân nghĩa, kỷ cương; lao động cần cù với lương tâm nghề 

nghiệp, lao động có kỹ thuật có năng suất cao vì lợi ích của bản thân, gia đình, tập thể, 

xã hội... phải thấm sâu, lan tỏa thành hệ giá trị chỉ đạo tư tưởng, tình cảm và hành động 

của cá nhân và tập thể lao động trong tiêu dùng cá nhân và tiêu dùng sản xuất [43]. 

Đề tài khoa học cấp Nhà nước KX.01.15/16-20: “Văn hóa tiêu dùng của người 

Việt Nam trong bối cảnh toàn cầu hóa và hội nhập quốc tế” do tác giả Nguyễn Thị 

Minh Ngọc làm chủ nhiệm đã tập trung nghiên cứu lý luận, thực tiễn về văn hóa tiêu 

dùng của người Việt Nam trong bối cảnh toàn cầu hóa và hội nhập quốc tế, trên cơ 

sở đó đề xuất giải pháp thúc đẩy niềm tin, kích cầu sử dụng hàng Việt Nam, đảm bảo 

tiêu dùng bền vững. Từ việc phân tích hành vi tiêu dùng, đặc điểm văn hóa tiêu dùng 

của người Việt trong quá trình hình thành các giá trị mới, nhóm nghiên cứu đã đi đến 

khái quát:  

Nhìn chung, trong bối cảnh toàn cầu hóa và hội nhập quốc tế, thị 

trường hàng hóa tại Việt Nam phong phú, đa dạng, có sự hiện diện sản 

phẩm của nhiều quốc gia trên thế giới. Người tiêu dùng Việt Nam có 

nhiều cơ hội lựa chọn sản phẩm yêu thích, giá cả hợp lý và chất lượng 

phù hợp. Hàng Việt Nam vẫn là nhóm hàng được nhiều người tiêu dùng 

lựa chọn, nhất là nhóm người tiêu dùng có mức thu nhập trung bình 

trở lên. Nhóm tuổi, điều kiện kinh tế của bản thân và gia đình, trình độ 

học vấn và đặc điểm gia đình, tâm lý đám đông là những yếu tố ảnh 

hưởng đến quyết định tiêu dùng của người tiêu dùng Việt Nam hiện nay 

[57, tr.211].  

Từ lịch sử nghiên cứu vấn đề văn hóa tiêu dùng trên thế giới và Việt Nam, có 

thể nhận xét rằng: 
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Văn hóa tiêu dùng là một khái niệm liên ngành, liên quan đến nhiều lĩnh vực 

khác nhau như: văn hóa học, xã hội học, kinh tế học, tâm lý học. Song văn hóa tiêu 

dùng là nghiên cứu về hàm lượng các giá trị văn hóa ẩn chứa trong hành vi tiêu dùng 

của con người, có thể được khái quát thành triết lý sống. Con người vừa là chủ thể sáng 

tạo các giá trị tiêu dùng vừa là khách thể hưởng thụ các giá trị văn hóa tiêu dùng đó. 

Văn hóa tiêu dùng của mỗi quốc gia luôn có sự khác biệt, nguồn gốc của sự 

khác biệt đó xuất phát từ các yếu tố văn hóa, kinh tế - xã hội, chi phối trực tiếp hoặc 

gián tiếp tới hành vi tiêu dùng. Những con người ở các nền văn hóa khác nhau sẽ có 

hành vi tiêu dùng khác nhau.  

Mỗi địa phương sẽ có những thế mạnh về kinh tế, văn hoá, xã hội, đó là nguồn 

tài nguyên dồi dào cho sự phát triển thị trường tiêu dùng. Do đó, muốn phát triển tốt 

mối quan hệ giữa văn hóa tiêu dùng với phát triển kinh tế - xã hội cần đánh giá đúng 

đặc điểm văn hóa tiêu dùng của từng địa phương cụ thể, từ đó đưa ra định hướng 

chính sách và lộ trình phát triển phù hợp, hiệu quả cao.  

1.1.2. Những công trình nghiên cứu về văn hóa tiêu dùng của thanh niên 

Những nghiên cứu về văn hóa tiêu dùng của thanh niên trên thế giới và ở Việt 

Nam cũng bắt đầu được chú ý đến trong những thập niên gần đây. 

Hội thảo chuyên gia do UNEP và UNESCO phối hợp tổ chức về vấn đề “Giới 

trẻ, mô hình tiêu dùng bền vững và phong cách sống” từ năm 2000 đã quan tâm tới 

vai trò quan trọng của việc định hướng tiêu dùng bền vững cho giới trẻ chính là vấn 

đề của tương lai. Qua các nghiên cứu về văn hóa tiêu dùng, các mô hình tiêu dùng 

của giới trẻ các nước Úc, Canada, Nauy, Mexico, Italy,… đã nhận diện những biến 

đổi nhanh chóng của tiêu dùng trong xã hội hiện đại dẫn đến sự thay đổi thói quen, 

tâm lý, thị hiếu và hành vi tiêu dùng của giới trẻ như thế nào, từ đó có những kiến 

nghị chính sách để xây dựng văn hóa tiêu dùng cho thế hệ trẻ trở thành những người 

tiêu dùng thông thái trong tương lai. 

Bài nghiên cứu “Khát vọng, tiêu dùng, trở thành bản sắc thanh niên trong văn 

hóa tiêu dùng” của hai tác giả Nancy L. Deutsch và Eleni Theodorou đăng trên tạp 

chí Youth & Society (2010) [130] đã nhấn mạnh tiêu dùng với tư cách là một hoạt 

động cá nhân, được thanh thiếu niên sử dụng để đánh dấu sự khác biệt trong quá trình 
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xây dựng bản sắc cá nhân. Hành vi tiêu dùng đối với thanh thiếu niên trở thành một 

phần không thể thiếu trong hoạt động nhận thức của họ qua sự đan xen giữa trải 

nghiệm của bản thân về giới tính, chủng tộc và giai cấp. Vấn đề tiêu dùng có liên 

quan mật thiết tới mong muốn, khát vọng và đặc tính xã hội quy định. 

Cuốn sách “Giới trẻ tiêu dùng: Thanh thiếu niên dẫn đầu thông qua văn hóa 

tiêu dùng” (2011) của nhóm tác giả John Berard, James Penner, Rick Bartlett [91] 

đặt vấn đề từ câu chuyện văn hóa tiêu dùng ngày nay đang bị chi phối bởi sự chú 

trọng vào các phương tiện truyền thông đại chúng, đáp ứng mọi mong muốn của 

thanh thiếu niên – khiến giới trẻ chìm đắm trong những thông điệp khác nhau. Cuốn 

sách mặc dù chỉ tập trung vào một chiều cạnh nhỏ của vấn đề văn hóa tiêu dùng là 

làm thế nào để các quyết định tiêu dùng của thanh niên có ý nghĩa thiết thực cho cuộc 

sống và tương lai của họ, đồng thời vẫn đảm bảo yếu tố bản sắc văn hóa, dẫn dắt xu 

hướng tiêu dùng cho xã hội hiện đại. 

Nhóm các công trình nghiên cứu về một khía cạnh nhỏ trong văn hoá tiêu 

dùng là tiêu dùng văn hoá như: “Cultural consumption in everyday life (Cultural 

studies in practice)” (Tiêu dùng văn hóa trong đời sống hàng ngày)(1999) của tác 

giả John Storey; “Cultural Consumption and Social Stratification: Leisure Activities, 

Musical Tastes, and Social Location” (Tiêu dùng văn hóa và phân tầng xã hội: hoạt 

động giải trí, thị hiếu âm nhạc và vị thế xã hội)(1999) của Tally Katz Gerro; “Social 

status and curtural consumption in the United State” (Vị thế xã hội và tiêu dùng văn 

hóa tại Mỹ) (2007) của nhóm Arthur S.Alderson – Azamat Junisbai – Isaac Heacock; 

“Social stratification and cultural consumption in Hungary: book readership” (Phân 

tầng xã hội và tiêu dùng văn hóa ở Hungary: độc giả) của Erzsebet Bukodi (2007),… 

đã nhấn mạnh việc tiêu dùng các sản phẩm văn hoá có ý nghĩa quan trọng với mọi 

lứa tuổi trong xã hội. Riêng với thanh niên, tiêu dùng văn hoá không phải là giải trí 

đơn thuần mà còn là cách thức để thanh niên kiến tạo nên bản sắc cá nhân. Tiêu dùng 

văn hóa ở thanh niên phản ánh những thay đổi về thị hiếu và nhu cầu tiêu dùng, thể 

hiện xu hướng phát triển của xã hội, nơi mà công nghệ, sự bền vững và cái tôi cá 

nhân đóng vai trò quan trọng. 
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Luận văn cao học của Phan Thị Oanh (2013) “Ảnh hưởng của làn sóng văn 

hóa Hàn Quốc tới văn hóa tiêu dùng của giới trẻ Việt Nam” [61] đã tìm hiểu sự ảnh 

hưởng của văn hóa Hàn Quốc (chủ yếu là qua phim ảnh, âm nhạc…) đến tiêu dùng 

(thời trang, mỹ phẩm …) của giới trẻ hiện nay. Nghiên cứu này đã mang đến một cái 

nhìn khái quát và rõ ràng hơn về nhận thức và biểu hiện trong lối sống tiêu dùng của 

thế hệ trẻ trước sự du nhập các trào lưu văn hóa ở Việt Nam với việc xây dựng nền 

văn hóa Việt Nam. “Thông qua sự thay đổi văn hóa tiêu dùng của giới trẻ, người ta 

thấy sự xung đột giữa các giá trị mới của phương Tây, của văn hóa Hàn Quốc với 

những giá trị truyền thống của Việt Nam” [61, tr.68]. Tác giả cũng chỉ ra câu chuyện 

thành công của làn sóng văn hóa Hàn Quốc trong việc thúc đẩy một xã hội tiêu dùng 

hướng đến thế hệ trẻ nhưng vẫn dựa trên những yếu tố văn hóa của dân tộc. 

Bài viết “Văn hóa tiêu dùng giữa các sinh viên đại học- Phân tích phong cách 

tiêu dùng của giới trẻ” (2016) của tác giả Geraldina Roberti (Đại học L'Aquila, Italy) 

[109] đăng trên Tạp chí Xã hội học truyền thông đã chỉ ra rằng văn hóa tiêu dùng cho 

phép các cá nhân, đặc biệt là những người trẻ tuổi thiết lập bản sắc và các mối quan 

hệ của họ. Hành vi của người tiêu dùng trẻ cho phép họ truyền đạt các nền văn hóa 

mà họ thuộc về và hệ thống giá trị cá nhân với thế giới bên ngoài. Mục đích của 

nghiên cứu này nhằm đánh giá ý nghĩa của văn hóa và giá trị sản phẩm, các hoạt động 

tiêu dùng tạo ra không gian cho các tương tác xã hội mở rộng và định hình bản sắc 

trong tiêu dùng. 

Chương số 27 “Giới trẻ và các thế hệ trong tiêu dùng” trong cuốn sách “Sổ 

tay Routledge về tiêu dùng” (2017) [123] của nhóm các nhà nghiên cứu Margit 

Keller, Bente Halkier, Terhi-Anna Wilska, Monica Truninger đã nhấn mạnh thanh 

niên là một nhóm tiêu dùng quan trọng. Văn hóa tiêu dùng là tấm gương phản chiếu 

về vị trí xã hội, chính trị, văn hoá, truyền thống và năng lực tài chính của các thế hệ 

khác nhau và thanh niên cũng không ngoại lệ. Xoay quanh khái niệm “người tiêu 

dùng trẻ”, chương sách tập trung vào vai trò của giới trẻ trong xã hội tiêu dùng 

phương Tây và giá trị biểu tượng của tuổi trẻ nổi bật trong các hành vi tiêu dùng, làm 

thay đổi các mối quan hệ xã hội và kinh tế, do đó xây dựng bản sắc cá nhân và định 
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hướng tiêu dùng cho giới trẻ có ý nghĩa quan trọng trong việc xây dựng các thế hệ tiêu 

dùng độc lập và nhạy bén trong tương lai. 

Sách “Văn hóa tiêu dùng của sinh viên ở Oxford thế kỷ 19” (2020) [139] của 

Giáo sư lịch sử và văn hóa học Sabine Chaouche là một nghiên cứu trường hợp nổi 

bật khi đi sâu khám phá thực tiễn văn hóa tiêu dùng của sinh viên Oxford thế kỷ 19. 

Nghiên cứu này gồm 9 chương, tập trung vào một số nội dung nổi bật như: vị trí của 

tiêu dùng trong cuộc sống đại học và nền kinh tế địa phương, sở thích và hành vi tiêu 

dùng của sinh viên, văn hóa ở bậc đại học và chủ nghĩa tiêu dùng, nền văn hóa dẫn 

dắt người tiêu dùng mới như thế nào… Việc lựa chọn sinh viên làm chủ thể nghiên 

cứu điển hình đã giúp tác giả tìm hiểu cách thức tiêu dùng của giới trẻ, tiêu dùng đã 

vượt ra khỏi ý nghĩa vật chất, hàm chứa các yếu tố văn hóa và xã hội sâu sắc. 

Cuốn sách “Văn hóa thanh niên trong một thế giới toàn cầu hóa: sự phát triển, 

phân tích và các quan điểm” (2021) [99] của nhóm tác giả Dieter Bögenhold, Yorga 

Permana, Farah Naz, Ksenija Popović bàn đến rất nhiều vấn đề liên quan đến thanh 

niên, trong đó có một chương nói về hành vi tiêu dùng của thanh niên. Chương sách 

này tập trung nói về các mối liên hệ phổ biến giữa phân tầng xã hội, giới trẻ và mô 

hình tiêu dùng, qua đó có thấy các yếu tố xã hội khách quan và tư duy của người tiêu 

dùng trẻ tác động mạnh mẽ đến các quyết định tiêu dùng như thế nào, đồng thời 

chương sách và toàn bộ cuốn sách cũng gợi mở cho người đọc cách thức khơi dậy 

tiềm năng của người tiêu dùng trẻ trong kỷ nguyên số ngày nay. 

Luận án Tiến sĩ “Văn hóa tiêu dùng của thanh niên Thành phố Hồ Chí Minh 

hiện nay” (2022) [52] của tác giả Nguyễn Oanh Kiều là một nghiên cứu trực diện vào 

vấn đề văn hóa tiêu dùng của thanh niên hiện nay. Điểm mạnh trong nghiên cứu này 

là tác giả đi sâu khám phá các thực hành tiêu dùng của thanh niên trong sự kết nối 

với lối sống thanh niên và bối cảnh xã hội của Thành phố Hồ Chí Minh, cụ thể ở hai 

lĩnh vực thời trang và giải trí. Thông qua phân tích tính đa dạng trong lựa chọn tiêu 

dùng của thanh niên Thành phố Hồ Chí Minh, tác giả đã chỉ ra rằng sự lựa chọn tiêu 

dùng không phải chỉ bắt nguồn từ nhu cầu và tâm lý cá nhân, mà còn mang tính xã 

hội, bị tác động và quy chiếu bởi những yếu tố văn hóa - xã hội và bối cảnh địa bàn 

nói chung. Đây là một nghiên cứu trường hợp có ý nghĩa, nhấn mạnh tính chủ thể 
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trong thực hành văn hóa tiêu dùng, là một tham khảo hữu ích cho những nghiên cứu 

của NCS ở một địa bàn khác là thành phố Hà Nội với một cách tiếp cận cụ thể hơn, 

bộc lộ nhiều chiều cạnh để khai thác những vấn đề xoay quanh văn hoá tiêu dùng của 

thanh niên đặt trong bối cảnh hội nhập mạnh mẽ, đồng thời dựa trên nền tảng giá trị 

văn hoá truyền thống của mảnh đất, con người Thủ đô.  

1.1.3. Những công trình nghiên cứu về văn hóa tiêu dùng của thanh niên 

ở Hà Nội  

Hiện nay, những công trình nghiên cứu trực tiếp về văn hoá tiêu dùng của 

thanh niên ở Hà Nội chưa có nhiều, mới chỉ xuất hiện hoặc được đề cập đến trong 

những nghiên cứu nhỏ lẻ về văn hoá tiêu dùng của thanh niên như: “Sự tiếp nhận và 

ảnh hưởng của làn sóng Hàn Quốc đối với giới trẻ Việt ngày nay, tìm hiểu thông qua 

ý kiến của học sinh và sinh viên” (2012) của Phan Thị Thu Hiền; “Ảnh hưởng của 

Làn sóng văn hóa Hàn Quốc tới văn hóa tiêu dùng của giới trẻ Việt Nam” (2013) của 

Phan Thị Oanh; “Sự tiếp nhận văn hóa Hàn Quốc của các bạn trẻ Việt Nam hiện nay 

- những điểm nhìn từ một cuộc khảo sát xã hội học văn hóa” (2014) của Hà Thanh 

Vân; Lối sống thanh niên nông thôn ngoại thành Hà Nội hiện nay” (2016) của Lưu 

Khương Hoa; “Báo cáo Nghiên cứu Thế hệ trẻ Việt Nam” (2020) của Hội đồng Anh; 

“Các nhân tố ảnh hưởng đến quyết định mua hàng qua Internet của người tiêu dùng 

thế hệ Z tại Thành phố Hà Nội hiện nay” (2021) của Nguyễn Thị Minh Hiền, Nguyễn 

Thị Thuý Hoà;“Đặc điểm hành vi tiêu dùng của sinh viên các trường đại học trên 

địa bàn Hà Nội hiện nay” (2021) của Nguyễn Thị Thu Hà, Hoàng Xuân Thuỷ; … 

Bài viết “Hành vi tiêu dùng sản phẩm may mặc của thanh niên đô thị: Một 

tiếp cận xã hội học giới”(2019) [30] của tác giả Đào Thuý Hằng tập trung bàn luận 

về hành vi tiêu dùng của thanh niên đô thị dưới góc độ giới, trong đó chú trọng nghiên 

cứu sự khác biệt về mức độ quan tâm và chi trả cho sản phẩm may mặc giữa hai giới. 

Tác giả dựa trên dữ liệu định lượng từ khảo sát về hành vi tiêu dùng sản phẩm may 

mặc của thanh niên tại Hà Nội thực hiện vào tháng 10-12/2017 với khách thể là thanh 

niên từ 20-29 tuổi, hiện đang sinh sống, học tập và làm việc tại Hà Nội. Từ góc nhìn 

của thanh niên, nghiên cứu chỉ ra thực trạng tiêu dùng sản phẩm may mặc của thanh 

niên Hà Nội và những yếu tố ảnh hưởng tới hành vi mua sắm của họ, từ đó khái quát  
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chức năng xã hội của sản phẩm và hành vi tiêu dùng sản phẩm may mặc của thanh niên 

đô thị hiện nay. 

Hai tác giả Nguyễn Thị Minh Hiền, Nguyễn Thị Thuý Hoà trong công trình 

nghiên cứu về “Các nhân tố ảnh hưởng đến quyết định mua hàng qua Internet của 

người tiêu dùng thế hệ Z tại Thành phố Hà Nội hiện nay” (2021) [34] đã nghiên cứu 

về sự ảnh hưởng của 5 nhân tố đến quyết định mua hàng qua Internet của người tiêu 

dùng thế hệ Z tại Thành phố Hà Nội hiện nay, bao gồm: giá cả sản phẩm, chất lượng 

sản phẩm, thương hiệu, các hoạt động tiếp thị và nhóm tham khảo. Từ thực tiễn đó, 

các tác giả đề xuất một số giải pháp nhằm nâng cao hiệu quả trong hoạt động kinh 

doanh trên các nền tảng internet của các doanh nghiệp hướng tới người tiêu dùng thế 

hệ Z tại Thành phố Hà Nội hiện nay. 

Công trình “Đặc điểm hành vi tiêu dùng của sinh viên các trường đại học trên 

địa bàn Hà Nội hiện nay” (2021) [28] của Nguyễn Thị Thu Hà, Hoàng Xuân Thuỷ là 

nghiên cứu dựa trên một phần kết quả khảo sát về hành vi tiêu dùng đối với 400 sinh 

viên thuộc các trường đại học khác nhau trên địa bàn Hà Nội. Nghiên cứu đã phân 

tích làm rõ nhận thức của sinh viên về vai trò của tiêu dùng, cấu trúc tiêu dùng, các 

tiêu chí lựa chọn sản phẩm, thời điểm, địa điểm tiêu dùng và cách thức thanh toán 

trong tiêu dùng của sinh viên đối với các sản phẩm: thực phẩm; quần áo, phụ kiện 

thời trang/thiết bị gia dụng; chăm sóc sức khỏe; giáo dục; thiết bị điện tử tiện ích; 

làm đẹp; dịch vụ thể thao, du lịch, giải trí. Phương thức mua hàng trực tuyến cũng 

được nhấn mạnh trong nghiên cứu này. Bài viết là cơ sở lý giải nguyên nhân của các 

hành vi tiêu dùng, cũng như gợi mở hướng nghiên cứu về ý nghĩa xã hội của hành vi 

tiêu dùng đối với thanh niên như một góc độ văn hóa nhóm. 

Công trình “Ảnh hưởng của làn sóng văn hóa Hàn Quốc tới hành vi tiêu dùng 

của giới trẻ Hà Nội” (2023) [27] của nhóm tác giả Lê Thị Việt Hà, Nguyễn Tuấn 

Anh, Nguyễn Tuấn Quang là một nghiên cứu trường hợp về văn hoá tiêu dùng của 

giới trẻ Hà Nội, tập trung vào ảnh hưởng của văn hóa Hàn Quốc trên một số lĩnh vực: 

âm nhạc và phim ảnh, ẩm thực, thời trang và mỹ phẩm, ngôn ngữ. Nghiên cứu này 

chỉ ra một vài điểm chưa phù hợp trong hành vi tiêu dùng của giới trẻ Hà Nội đó là 

chịu ảnh hưởng mạnh mẽ bởi các sản phẩm phim ảnh, âm nhạc, thời trang, mỹ phẩm, 
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ẩm thực Hàn Quốc,… dẫn đến chi tiêu nhiều cho các thương hiệu Hàn Quốc hơn là 

các thương hiệu nội địa.  

Có thể thấy, những công trình nghiên cứu về văn hoá tiêu dùng của thanh niên 

ở Hà Nội phần lớn là những nghiên cứu nhỏ lẻ về một khía cạnh tâm lý hoặc hành vi, 

thói quen tiêu dùng của thanh niên, hoặc dựa trên những số liệu khảo sát trên nhóm 

thanh niên ở Hà Nội làm định lượng trong nghiên cứu về những vấn đề của đời sống 

thanh niên, đời sống giới trẻ nói chung. Hơn nữa, các công trình nghiên cứu chủ yếu 

xuất phát từ góc nhìn xã hội học, kinh tế học để xem xét vấn đề mà chưa có những 

nghiên cứu chuyên sâu từ góc độ văn hóa học. Do đó, để nhận diện khái quát được 

về văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện nay, vẫn còn nhiều khoảng trống 

cần được tiếp tục nghiên cứu, làm rõ. 

Qua khái lược một số công trình nghiên cứu về thanh niên, văn hoá tiêu dùng 

của thanh niên trên thế giới và Việt Nam, có thể rút ra một số khái quát chung như sau:  

Một là, thanh niên là đối tượng nghiên cứu nhận được sự quan tâm của nhiều 

nhà nghiên cứu, ở nhiều ngành khoa học khác nhau và được nghiên cứu cả trên 

phương diện lý luận lẫn thực tiễn. Trong khi văn hoá tiêu dùng của thanh niên đã 

được nghiên cứu nhiều ở các nước trên thế giới, nhất là phương Tây, thì ở Việt Nam, 

đối tượng này vẫn chưa dành được sự quan tâm sâu sắc của giới nghiên cứu, cả ở 

ngành văn hóa học và các ngành khoa học xã hội khác.  

Hai là, thanh niên là một nhóm xã hội đặc thù. Cộng đồng các quốc gia đã xây 

dựng “chỉ số phát triển thanh niên” (YDI) nhằm tạo ra một thước đo tổng hợp, phản 

ánh toàn diện sự phát triển thanh niên của một quốc gia, dựa trên bốn lĩnh vực chính: 

(1) giáo dục, (2) sức khỏe phúc lợi, (3) việc làm và cơ hội và (4) sự tham gia của 

thanh niên vào xã hội. Theo kết quả điều tra dân số hằng năm, ở Việt Nam thanh niên 

chiếm khoảng 1/4 dân số cả nước, được phân bố khá rộng và là lực lượng tiêu dùng 

rất quan trọng trong xã hội.  

Ba là, văn hoá tiêu dùng của thanh niên mang một số đặc điểm cơ bản như: 

Người tiêu dùng ở tuổi thanh niên có năng lực độc lập mua hàng và tiêu dùng sản 

phẩm. Thanh niên thường có tư duy nhanh nhạy, sắc bén, có tinh thần dám nghĩ dám 

làm, luôn khát vọng cái mới cho nên họ là những người hết sức sáng tạo trong tiêu 
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dùng. Tâm lý tiêu dùng của thanh niên thường gắn với tính hiện đại, dẫn đến trào lưu 

mới, đòi hỏi sự tìm tòi, thưởng thức và phổ biến sản phẩm mới. Hành vi tiêu dùng 

của họ thường chịu tác động rất lớn bởi văn hóa nhóm. Mặt khác, thanh niên là những 

người nằm trong giai đoạn quá độ, từ giai đoạn thiếu niên (chưa trưởng thành) lên 

giai đoạn trung niên (trưởng thành), vì thế ý thức về “cái tôi” là nhu cầu nổi bật trong 

tiêu dùng ở lứa tuổi này.   

Bốn là, hành vi tiêu dùng của thanh niên bao gồm cả tiêu dùng về vật chất và 

tiêu dùng về tinh thần. Nghiên cứu văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện 

nay có ý nghĩa quan trọng đối với hoạt động tiêu dùng của quốc gia, ẩn chứa sau đó cả 

những giá trị văn hóa, xã hội, tâm lý lứa tuổi và lối sống tiêu dùng của thế hệ trẻ. Định 

hướng tiêu dùng thông minh cho thanh niên là một việc làm cần thiết, bởi đặc trưng 

thời đại được thể hiện một cách đầy đủ nhất ở đối tượng người tiêu dùng là thanh niên, 

những người sẽ định hình xu hướng và lối sống tiêu dùng của xã hội hiện đại. 

1.1.4. Những vấn đề cần được tiếp tục nghiên cứu trong luận án 

Nghiên cứu về thanh niên và văn hoá tiêu dùng của thanh niên đang thu hút sự 

quan tâm của nhiều nhà khoa học. Qua việc hệ thống hóa các công trình nghiên cứu đó, 

vấn đề văn hoá tiêu dùng và văn hoá tiêu dùng của thanh niên hiện ra tương đối đa dạng 

trên nhiều bình diện khác nhau. Tuy nhiên, NCS cũng nhận thấy một số vấn đề cần phải 

được tiếp tục nghiên cứu. 

- Những khoảng trống về lý luận và thực tiễn của các công trình đã được tổng 

quan về nghiên cứu văn hoá tiêu dùng của thanh niên: 

Mặc dù các công trình đã nghiên cứu về khái niệm, cấu trúc, sự biến đổi văn 

hoá tiêu dùng, song chủ yếu dừng lại ở mức độ tổng quát chung, chưa có nhiều những 

nghiên cứu trực diện về các nhóm xã hội khác nhau, đặc biệt là thanh niên. Về phương 

diện góc nhìn nghiên cứu, những công trình trên chủ yếu được triển khai từ góc nhìn 

của các ngành xã hội học, tâm lý học, kinh tế học … mà rất ít công trình xuất phát từ 

góc nhìn văn hóa học. Do đó, các vấn đề về văn hoá tiêu dùng cần được tiếp tục 

nghiên cứu từ lý thuyết văn hóa học.  

Nghiên cứu về văn hoá tiêu dùng của thanh niên, nhất là thanh niên ở Hà Nội 

chỉ mới bắt đầu với một số nghiên cứu trên vài phương diện cụ thể. Việc khám phá 
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văn hoá tiêu dùng của thanh niên như một phương thức của sự lựa chọn nhằm thể 

hiện tính chủ thể, qua đó tìm kiếm, hình thành nhân cách hay tính cá nhân riêng biệt 

của họ dù chưa được đề cập nhiều, nhưng những hướng nghiên cứu trên cũng giúp 

NCS có cái nhìn toàn diện hơn và thúc đẩy NCS tìm hiểu sâu hơn để làm rõ những 

vấn đề mình quan tâm. 

Các nghiên cứu đã được tổng quan mới chỉ đề cập đến các khía cạnh văn hoá 

tiêu dùng của thanh niên trong một số lĩnh vực tiêu dùng cụ thể như: thời trang, giải 

trí,… do vậy cần có nghiên cứu mang tính toàn diện hơn nhằm hiển lộ sự đa dạng 

trong lựa chọn tiêu dùng của thanh niên và sự biến đổi văn hoá tiêu dùng của thanh 

niên dưới tác động của toàn cầu hóa và hội nhập quốc tế. Văn hoá tiêu dùng của thanh 

niên không phải chỉ bắt nguồn từ nhu cầu và tâm lý cá nhân, mà còn mang tính xã 

hội, bị tác động và quy chiếu bởi những yếu tố xã hội đương đại. Đây là một khoảng 

trống mà NCS mong muốn được đắp bồi, hoàn thiện hơn. 

Sau khi tổng quan các công trình nghiên cứu về văn hoá tiêu dùng của thanh 

niên, vẫn còn những câu hỏi mà NCS vẫn chưa tìm được lời giải hoặc chưa hiểu thấu 

đáo, tường tận. Ví dụ như: văn hoá tiêu dùng của thanh niên được cấu thành bởi 

những thành tố nào? văn hoá tiêu dùng của thanh niên bị chi phối bởi những yếu tố 

chủ quan, khách quan nào? văn hoá tiêu dùng của các nhóm thanh niên khác nhau có 

điểm tương đồng và khác biệt ra sao?... Đó là những câu hỏi mà NCS đã đặt ra trong 

suốt quá trình tổng quan tài liệu nhưng chưa có câu trả lời đầy đủ, toàn diện.  

- Nghiên cứu vấn đề từ góc độ văn hóa học sẽ giúp NCS giải quyết các nội 

dung quan trọng sau đây: 

Thứ nhất, xác định rõ quan niệm, cấu trúc, vai trò của văn hoá tiêu dùng, văn 

hoá tiêu dùng của thanh niên một cách toàn diện; 

Thứ hai, nhận diện văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện nay theo 

không gian và thời gian; những thành tố của văn hoá tiêu dùng bộc lộ trong đời sống 

thanh niên như thế nào? Những yếu tố tác động đến văn hoá tiêu dùng của thanh niên 

ở Hà Nội hiện nay là gì? 

Thứ ba, dự báo xu hướng và tìm kiếm những giải pháp phát triển văn hoá tiêu 

dùng của thanh niên ở Hà Nội trong thời gian tới.  
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1.2. CƠ SỞ LÝ LUẬN NGHIÊN CỨU VĂN HOÁ TIÊU DÙNG CỦA 

THANH NIÊN Ở HÀ NỘI HIỆN NAY 

1.2.1. Các khái niệm  

1.2.1.1. Khái niệm văn hóa 

Văn hóa là một lĩnh vực rất rộng, bao gồm nhiều yếu tố liên quan đến hoạt 

động của con người, chính vì vậy có rất nhiều cách hiểu và cách diễn đạt khác nhau 

về văn hóa tùy theo cách tiếp cận và theo từng giai đoạn lịch sử. Hiện nay, trên thế 

giới có tới hơn 400 định nghĩa khác nhau về văn hóa, được tiếp cận từ nhiều góc độ 

như: theo chức năng của văn hóa; theo giá trị, chuẩn mực của văn hóa; theo hướng 

nhấn mạnh hoạt động sản xuất vật chất của tộc người trong lịch sử để tạo nên văn 

hóa; theo ý nghĩa của văn hóa, đề cao tính xã hội của văn hóa, đề cao đạo đức, nhân 

cách con người…  

Theo C. Mác: “Căn cứ vào mức độ tự nhiên được con người biến thành bản 

chất người, tức là mức độ tự nhiên được con người khai thác, cải tạo thì có thể xét 

được trình độ văn hóa chung của con người” [9, tr.127]. C. Mác đã chỉ ra nguồn gốc 

và bản chất của văn hóa: văn hóa có nguồn gốc từ hoạt động sáng tạo của con người; 

bản chất của văn hóa là năng lực sáng tạo của con người. Tuy nhiên, không phải sự 

sáng tạo nào cũng tạo ra văn hóa. Chỉ có sự sáng tạo nào vươn tới các giá trị nhân 

văn, vươn tới cái đúng, cái tốt, cái đẹp mang đến hạnh phúc cho con người mới trở 

thành văn hóa. Những sáng tạo chống lại sự tiến bộ, làm tha hóa nhân cách, đạo đức, 

lối sống của con người là phản văn hóa. 

Trong cuốn “Văn hóa nguyên thủy” (1871), nhà nhân loại học người Anh 

Edward Burnett Taylor đã bàn về định nghĩa văn hóa với rất nhiều thành tố: “Văn 

hóa hay văn minh hiểu theo nghĩa rộng trong dân tộc học là một tổng thể phức hợp 

gồm tri thức, tín ngưỡng, nghệ thuật, đao đức, luật pháp, phong tục, tập quán và bất 

cứ năng lực, thói quen nào khác mà con người thu nhận được với tư cách là một 

thành viên của xã hội” [26, tr.739].  

Kế thừa truyền thống văn hóa dân tộc Việt Nam và tiếp thu những tinh hoa 

văn hóa nhân loại, trong Mục đọc sách của tập “Nhật kí trong tù”, Chủ tịch Hồ Chí 

Minh đã đưa ra một định nghĩa về văn hóa như sau:  
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Vì lẽ sinh tồn cũng như mục đích của cuộc sống, loài người mới sáng 

tạo và phát minh ra ngôn ngữ, chữ viết, đạo đức, pháp luật, khoa học, 

tôn giáo, văn học, nghệ thuật, những công cụ cho sinh hoạt hàng ngày 

về mặc, ăn, ở và các phương thức sử dụng. Toàn bộ những sáng tạo và 

phát minh đó tức là văn hóa. Văn hóa là sự tổng hợp của mọi phương 

thức sinh hoạt cùng với biểu hiện của nó mà loài người đã sản sinh ra 

nhằm thích ứng với những nhu cầu đời sống và đòi hỏi của sự sinh tồn 

[38, tr.431].  

Trong quan niệm của Chủ tịch Hồ Chí Minh, văn hóa có những đặc trưng nổi 

bật bởi văn hóa thuộc về con người, gồm những giá trị, những sản phẩm vật chất và 

tinh thần, những sáng tạo và phát minh vì mục đích cuộc sống của con người. Những 

sáng tạo và phát minh đó thể hiện sự thích ứng một cách có ý thức của con người 

trong quan hệ với tự nhiên và xã hội để tồn tại và phát triển. Các yếu tố cấu thành 

văn hóa rất phong phú, thể hiện trên nhiều lĩnh vực của đời sống xã hội. Văn hóa 

không tách rời nhiệm vụ xây dựng kinh tế, chính trị, xã hội, trong đó nhiệm vụ xây 

dựng tâm lý, luân lý được đặt lên hàng đầu. 

Điểm chung trong các định nghĩa trên là đều coi văn hóa là sản phẩm của con 

người, được tạo ra và phát triển trong mối quan hệ qua lại giữa con người với thiên 

nhiên và xã hội. Song, chính văn hóa lại tham gia vào việc tạo ra con người, duy trì trật 

tự xã hội và sự phát triển bền vững của một quốc gia. Như vậy, văn hóa liên quan đến 

toàn bộ hoạt động sống của con người, chỉ năng lực sáng tạo của con người từ hoạt 

động sản xuất vật chất đến hoạt động sản xuất tinh thần; từ ăn, mặc, ở, đi lại, giao tiếp 

xã hội đến hoạt động chính trị, giáo dục, khoa học, nghệ thuật; từ lối sống, phong tục 

tập quán đến tín ngưỡng tôn giáo. Bản chất cốt lõi của văn hóa chính là lao động sáng 

tạo cải tạo hiện thực hướng tới cái đúng, cái tốt, cái đẹp, hướng tới cái giá trị nhân văn.  

Trong phạm vi luận án này, NCS lựa chọn định nghĩa văn hóa có nhiều nét 

tương đồng với hướng nghiên cứu của mình, đó là định nghĩa của Ông Ph. Mayo, 

Nguyên Tổng Giám đốc Tổ chức Giáo dục, Khoa học và Văn hóa Liên hiệp quốc 

(UNESCO). Ông đưa ra định nghĩa về văn hóa hết sức cô đọng như sau: “Văn hóa là 

tổng thể sống động các hoạt động sáng tạo (của cá nhân và các cộng đồng) trong 
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quá khứ và trong hiện tại. Qua các thế kỉ, hoạt động sáng tạo ấy đã hình thành nên 

hệ thống các giá trị, các truyền thống và thị hiếu – những yếu tố xác định đặc tính 

riêng của mỗi dân tộc” [8, tr.23]. Văn hóa sinh ra cùng với con người, có mặt trong 

bất cứ hoạt động nào của con người, dù đó là hoạt động sản xuất vật chất, sản xuất 

tinh thần, trong thái độ đối với tự nhiên và các quan hệ giao tiếp ứng xử xã hội. 

Trên cơ sở sự đa dạng trong cách tiếp cận, đa nghĩa trong nội hàm, NCS xác 

định những đặc trưng nổi bật của “văn hóa” như sau: 

Tính xã hội: Bởi là một hiện tượng xã hội, sản phẩm của con người gắn liền với 

hoạt động thực tiễn nên văn hóa có tính xã hội nổi bật, phản ánh trình độ phát triển và 

đặc trưng xã hội, năng lực tư duy và hành động của con người trong mỗi giai đoạn. 

Tính kế thừa: Trải qua quá trình xây dựng, bảo tồn, tích lũy và phát triển theo 

thời gian, kế thừa qua nhiều thế hệ, văn hóa luôn hướng tới sự hoàn thiện về mọi mặt, 

tạo ra các giá trị xã hội, nhờ đó con người ngày càng hoàn thiện và dần đáp ứng được 

những nhu cầu ngày càng tăng của đời sống xã hội.  

Tính giá trị: Với xu hướng tương đối nhất quán trong tổng thể phức hợp các giá 

trị vật chất và tinh thần, những giá trị tinh thần cung cấp cho thành viên xã hội một tập 

hợp các chuẩn mực, làm cơ sở cho các hành động và ứng xử xã hội, hình thành lối sống 

và phong cách sống chung trên cơ sở những đặc điểm cá nhân riêng có.  

Tính kết nối: Các giá trị đặt ra các tiêu chí xã hội, là cơ sở để kết nối xã hội 

hướng tới những mục tiêu phát triển chung, văn hóa thể hiện sức mạnh kết nối của 

mỗi cộng đồng để hướng tới những mục tiêu xa hơn, điều kiện kinh tế xã hội phát 

triển hơn. Con người vừa là chủ thể của những giá trị, vừa là khách thể, là sản phẩm 

của văn hóa, có được do sự tương tác với môi trường xung quanh. 

Tính định hướng: Yếu tố giá trị trong văn hóa về cơ bản gắn với những thiết 

chế trong xã hội nên trong quá trình phát triển, văn hóa giúp định hướng cho tư duy và 

hành động. Tính định hướng của văn hóa không tách rời nhiệm vụ xây dựng kinh tế, 

chính trị, xã hội của mỗi quốc gia, đặc biệt trong bối cảnh hội nhập quốc tế hiện nay. 

1.2.1.2. Khái niệm tiêu dùng 

Theo Torlak, tiêu dùng là sự chi tiêu, đó có thể là sự chi tiêu đối với các giá 

trị hữu hình và vô hình, các giá trị hữu hình và vô hình đó được đặt ra để đáp ứng 
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một số nhu cầu, cho dù nhu cầu đó là thật hay giả. Đối với hoạt động kinh tế, theo 

Ritzer, tiêu dùng là mục tiêu cuối cùng của các hoạt động và được hình thành dựa 

trên quyết định mua sắm, tiêu dùng là một quá trình kết hợp hành vi. Tiếp thu các 

nghiên cứu của C.Mác, Ritzer phân hàng hóa tiêu dùng thành hai loại hàng hóa tiêu 

dùng cơ bản và hàng hóa sang trọng. Ông cho rằng, các công cụ tiêu dùng mang tới 

cho con người có được hàng hóa, dịch vụ, song mặt khác cũng khai thác con người 

qua việc đặt họ dưới sự kiểm soát của của những hàng hóa đó [90].   

Dưới góc độ ý thức hệ, khái niệm tiêu dùng được nhìn nhận ở hai chiều tích 

cực và tiêu cực. Xuất phát từ tư tưởng cho rằng cuộc sống của con người luôn đòi hỏi 

ngày càng nhiều hơn về sự giàu có, do đó để đáp ứng nhu cầu sản xuất sẽ phải nhiều 

hơn, nhu cầu tiêu thụ cũng gia tăng hơn. Trong trường hợp này, tiêu dùng được xem 

như yếu tố kìm hãm, hạn chế sự tự do của con người. Những nhu cầu này khiến con 

người trở nên ngày càng phụ thuộc vào người khác, thậm chí quên đi hoặc đánh mất 

bản thân mình [90]. Tiêu dùng là sự đáp ứng nhu cầu, do đó cần phải xác định được 

nhu cầu thì mới có tiêu dùng.  

Theo thời gian, khái niệm tiêu dùng không chỉ dừng lại ở việc thể hiện nhu 

cầu và sự thỏa mãn nhu cầu, mà tiến tới hình thành cấu trúc xác định tình trạng xã 

hội. Tiêu dùng là điều cần thiết cho phúc lợi xã hội, và cạnh tranh là một công cụ 

hiệu quả để tối đa hóa phúc lợi xã hội. Và như vậy, không thể tách bạch tiêu dùng, 

xã hội tiêu dùng khỏi quá trình cạnh tranh và văn hóa cạnh tranh. 

Từ điển Tiếng Việt (Hoàng Phê) nêu rõ: “Tiêu dùng là sử dụng của cải vật 

chất để thỏa mãn các nhu cầu của sản xuất và đời sống” [62, tr.990]. Hoạt động tiêu 

dùng của con người thường do nhu cầu tiêu dùng đòi hỏi và quyết định. Nhu cầu tiêu 

dùng có trước sự tiêu dùng, là nguyên bản của hoạt động tiêu dùng. 

Có thể nói, vấn đề tiêu dùng là bàn đến việc sử dụng những sản phẩm vật chất 

được sáng tạo, sản xuất ra để thoả mãn các nhu cầu của xã hội. Tiêu dùng là giai đoạn 

quan trọng của tái sản xuất. Tiêu dùng là một động lực của quá trình sản xuất, kích 

thích cho sản xuất phát triển. Tuy vậy, trong thực tế, con người không chỉ sử dụng 

của cải vật chất để thỏa mãn các nhu cầu của mình, con người còn sử dụng cả các sản 

phẩm hàng hóa, dịch vụ phi vật chất. Chẳng hạn các sản phẩm văn hóa tinh thần như: 
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tác phẩm văn học, nghệ thuật, các triển lãm, bảo tàng, các kênh truyền hình, truyền 

thanh về thể thao, các trò chơi giải trí… 

Như vậy, tiêu dùng là quá trình mua sắm, sử dụng những sản phẩm hàng hóa 

và dịch vụ nhằm thỏa mãn các nhu cầu của cá nhân và tổ chức. Trong nghiên cứu 

này, tiêu dùng có thể hiểu là sự chi tiêu các giá trị hữu hình và vô hình, là việc mua, 

sử dụng hàng hóa, dịch vụ của cá nhân, gia đình, tổ chức cho mục đích sinh hoạt, để 

nhằm thỏa mãn những nhu cầu cá nhân, gia đình và xã hội. Khi nhu cầu tiêu dùng 

được thỏa mãn sẽ mang lại niềm vui cho cá nhân. Về cơ bản, tiêu dùng cũng được 

xem là mục tiêu cuối cùng của các hoạt động kinh tế, được hình thành trên cơ sở 

quyết định mua sắm, là một quá trình kết hợp giữa nhu cầu, nhận thức, niềm tin, hành 

vi. Trong khuôn khổ luận án này, nghiên cứu sinh chỉ bàn luận đến vấn đề tiêu dùng 

của cá nhân. 

1.2.1.3. Khái niệm văn hóa tiêu dùng 

Hiện nay, có rất nhiều quan điểm khác nhau về khái niệm văn hoá tiêu dùng 

của các học giả trong và ngoài nước.  

Giáo sư Don Slater (Khoa xã hội học, Trường đại học Goldsmith) trong cuốn 

sách “Văn hóa tiêu dùng và tính hiện đại” tiếp cận khái niệm văn hoá tiêu dùng trên 

cơ sở tranh luận bằng các lý thuyết hiện đại của các C.Mác và Simmel về chủ nghĩa 

hậu cấu trúc và chủ nghĩa hậu hiện đại. Ông đưa ra khái niệm: “Văn hóa tiêu dùng là 

những giá trị văn hóa và tập quán cơ bản của xã hội, những quan điểm, những mong 

muốn và những đặc điểm mà được nhận biết hoặc được xem là có xu hướng liên quan 

tới tiêu dùng” [101, tr.37]. Tiếp cận từ góc độ giá trị, khái niệm này xem tất cả những 

giá trị liên quan tới tiêu dùng chính là văn hoá tiêu dùng. Các khía cạnh trung tâm 

của văn hoá tiêu dùng được xác định gồm nhu cầu, lựa chọn, địa vị, đối tượng. Văn 

hoá tiêu dùng cũng đề cập tới các khía cạnh cơ bản của nền văn hóa hiện đại, nhấn 

mạnh vai trò của đạo đức, tính chủ quan và khác biệt trong việc định hình văn hoá 

tiêu dùng; khám phá ra vị trí của một cá nhân trong nhóm xã hội khác nhau về tầng 

lớp, giới tính, chủng tộc và tuổi tác ảnh hưởng đến văn hoá tiêu dùng ở các mức độ 

khác nhau. 
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Ở một góc nhìn khác, văn hoá tiêu dùng còn được xem là “sự sắp xếp xã hội, 

trong đó mối quan hệ giữa văn hóa sống và các nguồn lực xã hội, giữa những lối 

sống có ý nghĩa và các nguồn tài nguyên tượng trưng và vật chất mà họ phụ thuộc, 

được trung gian thông qua các thị trường” [105, tr.605]. Văn hoá tiêu dùng nhấn 

mạnh đến các tác động văn hóa- xã hội và tâm lý của hành vi mua bán và chi tiêu. 

Theo nghĩa này, văn hoá tiêu dùng không chỉ là quá trình những sản phẩm thương 

mại được "tiêu thụ" bởi người tiêu dùng mà còn thể hiện mối quan hệ biện chứng 

giữa văn hóa với hành vi người tiêu dùng với tư cách là một hình thức đặc biệt. 

Ở Việt Nam, khái niệm văn hoá tiêu dùng chủ yếu được tiếp cận ở khía cạnh 

các thành tố của văn hoá tiêu dùng, đã có những nghiên cứu đóng góp nhất định cả 

về mặt lý thuyết và thực tiễn. Có hai cách tiếp cận cơ bản về văn hoá tiêu dùng mà 

các nhà nghiên cứu Việt Nam đưa ra, đó là tiếp cận văn hoá tiêu dùng dưới góc độ 

thói quen, hành vi và tiếp cận văn hoá tiêu dùng dưới góc độ giá trị. 

Tiếp cận từ góc độ thói quen, hành vi, một số học giả cho rằng văn hoá tiêu 

dùng chính là tập quán, thói quen tiêu dùng. Tập quán tiêu dùng biểu hiện ý nghĩa 

văn hóa của sự tiêu dùng: đúng - sai, tốt - xấu, nên chăng tùy thuộc vào hoàn cảnh cụ 

thể. Tập quán tiêu dùng của xã hội và cá nhân trở thành văn hóa khi nó phù hợp với 

hoàn cảnh kinh tế - xã hội của một nhóm/cộng đồng trong một không gian, thời gian 

cụ thể. Cách thức sản xuất và tiêu dùng là một biểu hiện văn hóa. Văn hoá tiêu dùng 

của một dân tộc là cách thức tiêu dùng, thói quen tiêu dùng sản phẩm của chính dân 

tộc đó. Văn hoá tiêu dùng không chỉ là vấn đề thuần túy văn hóa mà là một vấn đề 

có ý nghĩa chính trị, kinh tế, xã hội to lớn, cần có chính sách phát triển hàng hóa 

mang thương hiệu quốc gia, đặc trưng văn hóa và phù hợp với tâm lý, nhu cầu tiêu 

dùng của người Việt Nam [22]. Tác giả Lê Như Hoa đưa ra khái niệm:  

Văn hóa tiêu dùng là toàn bộ mối quan hệ, phương thức, cách thức sử 

dụng sản phẩm văn hóa phản ánh môi trường văn hóa của sáng tạo 

(sản xuất nói chung) và tiêu dùng (tiêu thụ nói riêng) về văn hóa; là 

khả năng đưa chất lượng văn hóa vào tiêu dùng văn hóa và tiêu dùng 

thông thường, biểu hiện mức sống, phong cách sống, nếp sống, lối sống 

của cá nhân, nhóm xã hội, gia đình, toàn bộ xã hội trong tiêu dùng văn 
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hóa theo chuẩn mực chân, thiện, mỹ của nền văn hóa tiên tiến, đậm đà 

bản sắc dân tộc. [41, tr.59].  

Theo quan niệm này, văn hóa được dùng như một tính từ để chỉ cách chúng ta 

tiêu dùng các sản phẩm văn hóa và tiêu dùng sao cho có văn hóa. Từ những thói quen, 

hành vi trong tiêu dùng bộc lộ những ý nghĩa văn hóa nhất định trong hoạt động tiêu 

dùng của cá nhân, gia đình và xã hội. 

Tiếp cận từ góc độ giá trị, các nhà nghiên cứu nhận định văn hoá tiêu dùng 

mang cả một chiều sâu triết lý, ý thức tiêu dùng bắt nguồn từ truyền thống mấy nghìn 

năm của văn hóa dân tộc. Văn hoá tiêu dùng là một thành tố quan trọng của văn hóa, 

thể hiện các giá trị văn hóa của con người Việt Nam trong tiêu dùng cá nhân và trong 

tiêu dùng sản xuất. Những giá trị văn hóa cơ bản của người Việt được thể hiện: tinh 

thần yêu nước, lòng tự tôn, tự trọng, tự hào, ý chí tự cường dân tộc, có lối sống nếp 

sống cao đẹp trung thực; cần, kiệm, nhân nghĩa, kỷ cương; lao động cần cù với lương 

tâm nghề nghiệp, lao động có kỹ thuật, có năng suất cao vì lợi ích của bản thân, gia 

đình, tập thể, xã hội phải thấm sâu, lan tỏa thành hệ giá trị chỉ đạo tư tưởng, tình cảm 

và hành động của mọi con người Việt Nam và mọi tập thể lao động của nước ta trong 

tiêu dùng cá nhân và tiêu dùng sản xuất [43; tr.16]. Văn hóa nói chung và văn hoá 

tiêu dùng nói riêng dần được hình thành trong thói quen tiêu dùng cũng như hiện 

trạng quá trình sản xuất để đáp ứng thói quen đó, được gắn với ý thức tiêu dùng, chịu 

tác động đa chiều. Trên cơ sở thước đo về giá trị, văn hoá tiêu dùng được hiểu là hệ 

thống các giá trị, mà theo thời gian, các giá trị đó được hình thành và tích lũy từ nhận 

thức, niềm tin, quan điểm, chịu tác động bởi những chuẩn mực xã hội, truyền thống, 

có vai trò định hướng các hành vi và quyết định tiêu dùng trong xã hội.  

Tác giả Nguyễn Thị Minh Ngọc trong đề tài nghiên cứu “Văn hóa tiêu dùng 

của người Việt Nam trong bối cảnh toàn cầu hóa và hội nhập quốc tế” có đưa ra khái 

niệm về văn hoá tiêu dùng như sau:  

Văn hóa tiêu dùng là một loại hình văn hóa được tạo ra nhờ các điều 

kiện thị trường, trên cơ sở mối quan hệ đặc biệt giữa người tiêu dùng 

và các hàng hóa hoặc dịch vụ mà họ sử dụng hoặc tiêu thụ; ở đó vị 

thế xã hội, các giá trị, và các hoạt động được tập trung vào việc tiêu 
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thụ hàng hóa và dịch vụ. Cách thức, thói quen tiêu dùng hàng hóa, 

quan điểm lựa chọn, chất lượng hàng hóa, những tác động kinh tế, văn 

hóa, xã hội đa chiều và những vấn đề khác liên quan đến việc tiêu dùng 

các hàng hóa và dịch vụ đều được xem là những thước đo làm nên giá 

trị” [57, tr.52].  

Văn hoá tiêu dùng của người Việt Nam đặc biệt nhấn mạnh sự tiêu dùng các 

sản phẩm trong nước, đặc biệt trong bối cảnh toàn cầu hóa và hội nhập quốc tế. Văn 

hoá tiêu dùng cũng có thể hiểu là toàn bộ mối quan hệ, phương thức, cách thức sử 

dụng sản phẩm văn hóa, phản ánh môi trường văn hóa của sản xuất nói chung và tiêu 

thụ nói riêng về văn hóa; là cách thức tiêu dùng; là khả năng đưa chất lượng văn hóa 

vào tiêu dùng; là biểu hiện phong cách sống, lối sống của cá nhân, nhóm xã hội, gia 

đình trên cơ sở thước đo giá trị. 

Qua lịch sử nghiên cứu khái niệm văn hoá tiêu dùng trên thế giới và ở Việt 

Nam, có thể thấy rằng: 

Một là, văn hoá tiêu dùng là một thành tố của văn hóa do đó mang những đặc 

trưng của văn hóa. Cụ thể: văn hoá tiêu dùng không phải tự nhiên mà có mà do con 

người sáng tạo ra; là kết quả của quá trình tồn tại và thích nghi với môi trường. Các 

đặc điểm của văn hoá tiêu dùng không phải được thừa hưởng bằng yếu tố sinh học 

mà được lưu truyền về mặt xã hội. Văn hoá tiêu dùng có thể được học hỏi, chia sẻ. 

Đó là cách thức ứng xử đã được mẫu thức hóa của con người do học hỏi được với tư 

cách là thành viên của xã hội. Mặt khác, văn hoá tiêu dùng không phải bất biến song 

có tính ổn định tương đối. Đó là đặc điểm chung được hình thành trên cơ sở những 

điều kiện kinh tế - xã hội nhất định. 

Hai là, văn hoá tiêu dùng của mỗi quốc gia luôn có sự khác biệt, nguồn gốc 

của sự khác biệt đó xuất phát từ các yếu tố văn hóa, kinh tế, xã hội, chi phối trực tiếp 

hoặc gián tiếp tới hành vi tiêu dùng. Những con người ở các nền văn hóa khác nhau 

sẽ có hành vi tiêu dùng khác nhau. Mỗi nhóm đối tượng trong xã hội sẽ có một trình 

độ, thị hiếu, thẩm mỹ, thói quen và hành vi tiêu dùng khác nhau. Do đó, muốn phát 

triển tốt mối quan hệ giữa văn hoá tiêu dùng với phát triển kinh tế - xã hội cần đánh 



 

35 

giá đúng đặc điểm văn hoá tiêu dùng của từng nhóm đối tượng cụ thể, từ đó đưa ra 

chính sách tác động phù hợp. 

Kế thừa những nghiên cứu của các học giả trong và ngoài nước, NCS mạnh 

dạn đưa ra quan niệm của mình về văn hoá tiêu dùng trong khuôn khổ luận án này 

như sau:  

Văn hóa tiêu dùng là một thành tố của văn hóa nói chung, bao gồm tổng thể 

hữu cơ các yếu tố quan niệm, thị hiếu, hành vi, phương thức tiêu dùng của cá nhân, 

nhóm, cộng đồng nhất định, thực chất là hàm lượng văn hóa trong hoạt động tiêu 

dùng, thể hiện phong cách sống, lối sống của cá nhân, nhóm, cộng đồng xã hội trên 

cơ sở thước đo giá trị.  

Nghiên cứu văn hoá tiêu dùng tức là nghiên cứu tâm lý, thị hiếu, thói quen 

tiêu dùng, phương thức thanh toán của người tiêu dùng đối với các sản phẩm tiêu 

dùng. Nghiên cứu văn hoá tiêu dùng là một khâu quan trọng trong nghiên cứu thị 

trường, giúp các doanh nghiệp đưa ra các sản phẩm phù hợp với sở thích cá nhân, 

nhóm xã hội và bản sắc văn hóa của dân tộc, nhằm thu được lợi nhuận cao và kinh 

doanh bền vững. Đồng thời, nghiên cứu và xây dựng văn hoá tiêu dùng cũng đóng 

góp vào sự nghiệp xây dựng nền văn hóa Việt Nam tiên tiến, đậm đà bản sắc dân tộc 

hiện nay. 

1.2.1.4. Khái niệm xã hội tiêu dùng 

Xã hội tiêu dùng xuất hiện trong giai đoạn sau kỷ nguyên hiện đại hóa và cách 

mạng công nghiệp vào cuối thế kỷ 19 và đầu thế kỷ 20. Năm 1960, thuật ngữ “xã hội 

tiêu dùng” xuất hiện lần đầu tiên trong nghiên cứu của Jean-Marie Domenach - một 

nhà sử học người Pháp. Ông đưa ra khái niệm này để chỉ một xã hội trong đó cá nhân 

tiêu dùng hàng hóa, dịch vụ một cách thái quá.  

Nhà nghiên cứu Thorstein Veblen khi trình bày lý thuyết về chủ nghĩa tiêu 

dùng đã quan niệm xã hội tiêu dùng là một trật tự xã hội và kinh tế được hình thành 

trên cơ sở cung cầu hàng hóa, dịch vụ với số lượng lớn để thoả mãn nhu cầu tiêu dùng 

ngày càng cao của đời sống con người. Có thể thấy, xã hội tiêu dùng là “một xã hội 

gắn kết sự thành công, hạnh phúc và sức khỏe cá nhân với việc mua sắm của cải vật 

chất” [113, tr. 51]. Rõ ràng, xã hội tiêu dùng được nhìn nhận trên cơ sở hệ quy chiếu 
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tất cả các mối quan hệ xã hội về hai phạm trù sản xuất và tiêu dùng trong đó đề cao 

yếu tố tiêu dùng, các hoạt động tiêu thụ, mua sắm, vui chơi, giải trí. Điều này dẫn đến 

sự thay đổi về mặt tư duy trong xã hội, nơi mọi người bắt đầu coi hạnh phúc và sự 

hài lòng là thứ có thể đạt được thông qua việc mua sắm và tiêu thụ hàng hóa, dịch vụ. 

Xã hội tiêu dùng còn được xem là “một xã hội bị chi phối bởi văn hóa tiêu 

dùng” [99, tr.216] hay “xã hội có xu hướng tiêu dùng vì lối sống, bản sắc và địa vị 

xã hội” [135, tr.166]. Trong xã hội hiện đại, tiêu dùng trở thành yếu tố trung tâm của 

bản sắc, văn hóa và cấu trúc xã hội của cá nhân. Hành vi tiêu dùng không chỉ dừng 

lại ở việc đáp ứng các nhu cầu cơ bản mà còn trở thành cách để thể hiện bản thân, đạt 

được địa vị xã hội và tham gia vào các giá trị tập thể. Sự trỗi dậy của xã hội tiêu dùng 

có thể liên quan đến các phát triển lịch sử, kinh tế và công nghệ, đồng thời cung cấp 

một lĩnh vực phân tích phong phú cho các nhà xã hội học quan tâm đến việc hiểu 

cách tiêu dùng định hình hành vi của con người và động lực xã hội. Bài viết này cung 

cấp tổng quan về xã hội tiêu dùng theo quan điểm xã hội học, khám phá nguồn gốc, 

đặc điểm chính và ý nghĩa của nó. 

Như vậy, có thể hiểu xã hội tiêu dùng là xã hội mà việc sản xuất và tiêu dùng 

hàng hóa đóng vai trò trung tâm, phản ánh sức mạnh kinh tế, địa vị xã hội và sự khác 

biệt về văn hóa thông qua việc mua sắm và sử dụng nhiều loại hàng hóa và dịch vụ 

khác nhau. Trong xã hội tiêu dùng, mọi người không chỉ mua sản phẩm mà còn mua 

cả cuộc sống mà sản phẩm đại diện. Những sản phẩm này được sử dụng để thể hiện 

các mối quan hệ xã hội, thiết lập bản sắc và mang lại ý nghĩa cho cuộc sống. Điều này 

tạo ra một trật tự xã hội mà ở đó tiêu dùng trở thành lối sống chủ đạo trong xã hội.  

1.2.1.5. Khái niệm lối sống tiêu dùng 

Khái niệm “lối sống tiêu dùng” chỉ một lối sống xuất hiện trong nền kinh tế 

thị trường. Trong các xã hội trước đó, các hoạt động sản xuất và tiêu dùng đã xuất 

hiện như là những hoạt động cơ bản của con người nhưng chưa hình thành lối sống 

tiêu dùng. Trong xã hội nông nghiệp với các phương thức sản xuất thủ công, tự cung 

tự cấp là chủ yếu, các sản phẩm làm ra có thể chỉ đáp ứng tối thiểu các nhu cầu cơ 

bản của cuộc sống con người, sản phẩm chưa có nhiều để trao đổi mua bán trong xã 

hội. Do vậy, hoạt động tiêu dùng chưa trở thành một hoạt động thường xuyên, liên 
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tục và ổn định.  

Trong đời sống hiện nay, việc mua sắm các loại hàng hóa và dịch vụ không 

chỉ nhằm đáp ứng các nhu cầu thiết yếu của con người mà còn để thể hiện phong cách 

và giá trị của người tiêu dùng. Việc tiêu dùng có thể mang lại hạnh phúc và những ý 

nghĩa nào đó trong cuộc sống của mỗi cá nhân. Vì vậy, trong thực tế đã có những cá 

nhân chọn lối sống đặt trọng tâm vào tiêu dùng, lối sống có khuynh hướng xem trọng 

tiêu dùng, lấy tiêu dùng làm mục đích, thước đo cho các giá trị sống. Lối sống này là 

cơ sở cho sự hình thành và phát triển xã hội tiêu dùng, thể hiện ở hai chiều cạnh: lối 

sống thể hiện trong tiêu dùng và tiêu dùng như là một lối sống. 

Trong khuôn khổ luận án này, có thể hiểu lối sống tiêu dùng là phương thức 

sống của con người thể hiện trong hoạt động tiêu dùng, được lặp đi lặp lại và định 

hình phong cách, thói quen tiêu dùng trong đời sống cá nhân, nhóm, xã hội. Do đó, 

khi bàn về lối sống tiêu dùng cũng có nghĩa là nói đến lối sống ở phương diện tiêu 

dùng, hay nói cách khác là bàn đến các ý nghĩa, giá trị của tiêu dùng, hành vi tiêu 

dùng của con người trong xã hội. 

1.2.1.6. Khái niệm thanh niên 

Theo Từ điển Tiếng Việt (2019) của Hoàng Phê, thanh niên là “người còn trẻ, 

đang ở độ tuổi trưởng thành” [63, tr.1156].  

Hiến pháp nước Cộng hoà xã hội chủ nghĩa Việt Nam năm 1992 được sửa đổi 

theo Nghị quyết số 51/2001/QH10 ngày 25/12/2001 của Quốc hội khoá X, kỳ họp 

thứ I đã thống nhất thanh niên là công dân Việt Nam từ đủ 16 tuổi đến 30 tuổi.  

Luật Thanh niên số 57/2020/QH14 quy định “Thanh niên là công dân Việt 

Nam từ đủ 16 tuổi đến 30 tuổi”.  

Xét ở phương diện xã hội, thanh niên là một cộng đồng dân cư nhạy cảm nhất 

với những cái mới, bởi họ chính là những người đang trong quá trình hoàn thiện nhân 

cách và luôn có nhu cầu khẳng định bản sắc riêng của mình. Vì vậy, hơn ai hết, họ là 

nhóm chịu ảnh hưởng nhiều nhất sự tác động của các yếu tố văn hóa, văn minh trong 

quá trình giao lưu và tiếp biến văn hóa mạnh mẽ hiện nay. Do đó, họ sẵn sàng tiếp 

nhận những cái mới để làm mới chính bản thân mình. Đây chính là bộ phận dân cư 

có khả năng chiếm lĩnh nhiều nhất những cơ hội như tri thức mới, kỹ năng mới, 
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phương tiện mới, điều kiện học tập và cơ hội việc làm cũng khoa học công nghệ hiện 

đại nhất hỗ trợ cho việc hội nhập của họ với xã hội hiện đại luôn luôn biến đổi. Cùng 

với những cái mới tiến bộ, họ cũng dễ dàng tiếp nhận cả những tệ nạn và thói hư tật 

xấu mới (lối sống thực dụng vị kỷ, buông thả, lối hành xử bạo lực, ganh đua, đố kỵ...). 

Trong khuôn khổ luận án này, NCS tiếp cận khái niệm về thanh niên hiểu theo 

nghĩa chung nhất là một cộng đồng dân cư có độ tuổi từ đủ 16 đến 30 tuổi đang sinh 

sống, làm việc, học tập ở một khu vực nhất định, là nhóm xã hội trẻ tuổi có đặc thù 

về độ tuổi theo luật định và những đặc trưng riêng về tính cách năng động, ưa thích 

cái mới, là một lực lượng chính trị xã hội có vai trò quan trọng đối với tương lai của 

dân tộc. Họ là những người đang trong giai đoạn hình thành nhân cách, thể hiện ở 

những lựa chọn trong thực hành đời sống hàng ngày và việc tham gia vào các hoạt 

động xã hội nhằm từng bước đảm nhiệm vai trò, trách nhiệm phát triển xã hội, xây 

dựng quốc gia ngày một hùng cường.  

1.2.1.7. Khái niệm văn hóa tiêu dùng của thanh niên 

Từ việc nghiên cứu các khái niệm có liên quan, đặc biệt là khái niệm văn hoá 

tiêu dùng, chúng ta thấy rằng văn hoá tiêu dùng của thanh niên là văn hoá tiêu dùng 

của một nhóm xã hội cụ thể, đó là thanh niên. Văn hoá tiêu dùng của thanh niên thể 

hiện mối quan hệ giữa nhu cầu của cá nhân với các giá trị, chuẩn mực văn hóa và bối 

cảnh xã hội đương đại cụ thể là không gian sống, những điều kiện văn hóa xã hội tạo 

nên lối sống, phong cách của họ. Để có được cách tiếp cận phù hợp và có những luận 

giải khoa học, chúng ta cần xác định chủ thể thanh niên với tư cách là người tiêu 

dùng các sản phẩm hàng hóa, thanh niên chủ động sáng tạo nên bản sắc văn hóa cá 

nhân của mình, tức là đề cao tính cá nhân, tính chủ thể. Hay nói cách khác, văn hoá 

tiêu dùng hiện đại bao hàm việc cá nhân thể hiện bản thân và tự nhận thức về phong 

cách. Mối liên hệ giữa lối sống, sự lựa chọn và bản sắc văn hóa được thể hiện thông 

qua việc tiêu dùng. Người tiêu dùng trở thành một phần trong hệ thống kết nối các 

sản phẩm được tạo ra để bán và các hình ảnh mà họ dùng để xây dựng nên tính cá 

nhân của mình, đồng thời định hướng mối quan hệ của mình với người khác, với 

nhóm. Thông qua việc sở hữu hàng hóa, người tiêu dùng theo đuổi mục đích cá nhân, 

đồng thời cá nhân hóa các dấu ấn văn hóa khiến căn tính cá nhân được bộc lộ, phù 
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hợp với xu thế phát triển xã hội. Như vậy, văn hoá tiêu dùng của thanh niên không 

phải chỉ xuất phát từ nhu cầu sở thích cá nhân, mà là lăng kính giúp khám phá cả tính 

chủ thể của cá nhân, môi trường sống và cả quá trình xã hội hóa cá nhân.  

Trong phạm vi luận án này, NCS mạnh dạn đưa ra cách hiểu của mình về khái 

niệm văn hoá tiêu dùng của thanh niên như sau:  

Văn hóa tiêu dùng của thanh niên là cách thức thanh niên tìm kiếm sự thể hiện 

phong cách cá nhân thông qua việc lựa chọn và khắc ghi dấu ấn văn hóa của mình 

qua hoạt động tiêu dùng. Văn hóa tiêu dùng của thanh niên là tổng thể hữu cơ các 

yếu tố từ quan niệm, thị hiếu đến hành vi và phương thức thanh toán trong tiêu dùng 

của thanh niên, trên cơ sở hàm lượng văn hóa trong hoạt động tiêu dùng, thể hiện 

phong cách, lối sống của thanh niên.  

Để hiểu rõ nội hàm khái niệm văn hoá tiêu dùng của thanh niên trong bối cảnh 

toàn cầu hóa và hội nhập quốc tế, đề tài xác định 5 chiều cạnh sau đây: 

(1) Văn hoá tiêu dùng của thanh niên là là một thành tố của văn hoá tiêu dùng, 

là những gì liên quan tới tiêu dùng, là phong cách tiêu dùng của thanh niên, qua đó 

tạo nên nét đặc thù, sự khác biệt của nhóm xã hội này so với nhóm xã hội khác. Đây 

là một trong những yếu tố quan trọng giải thích vì sao sản phẩm hàng hóa có thể được 

chấp nhận ở nhóm xã hội này, song ít được chấp nhận hơn ở nhóm xã hội khác. 

(2) Văn hoá tiêu dùng của thanh niên trong nghiên cứu này nói tới cả giá trị 

vật chất và sản phẩm tinh thần, do con người sáng tạo ra, phản ánh các mối quan hệ 

đặc biệt trong tiêu dùng, đó là quan hệ giữa thanh niên với tư cách là người tiêu dùng 

và các loại hàng hóa trên thị trường.  

(3) Trong nghiên cứu, từ nhận thức, thái độ, tới ý thức, hành vi, phong cách 

tiêu dùng sản phẩm đều được xem là những biểu hiện của văn hoá tiêu dùng. Nói đến 

văn hoá tiêu dùng của thanh niên là nói đến hệ thống giá trị, niềm tin tạo nên ý thức, 

định hướng hành vi, hình thành phong cách tiêu dùng của thanh niên trong xã hội. 

Theo đó, giá trị hướng tới là sự tiêu dùng có kế hoạch, phù hợp với điều kiện và hoàn 

cảnh, thúc đẩy hơn nữa niềm tin của thanh niên đối với thị trường hàng hóa, đặc biệt 

là hàng hóa nội địa, kích cầu sử dụng hàng Việt Nam, thúc đẩy sự phát triển của các 

doanh nghiệp Việt Nam sản xuất sản phẩm hướng tới nhóm khách hàng là thanh niên, 
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kết hợp hài hòa giữa phát triển kinh tế với phát triển xã hội, đảm bảo sản xuất và tiêu 

dùng bền vững của xã hội. 

(4) Văn hoá tiêu dùng mang tính xã hội, được xây dựng, chia sẻ và chấp nhận 

bởi các thành viên trong xã hội, là hiện tượng với nhiều quy tắc thành văn và bất 

thành văn, trong đó thanh niên với tư cách là người tiêu dùng vừa là chủ thể sáng tạo 

ra các giá trị tiêu dùng, cũng là khách thể mà sản phẩm tiêu dùng hướng tới, nói cách 

khác họ cũng là khách thể hưởng thụ những giá trị văn hóa.  

(5) Trong quá trình phát triển của nền kinh tế, văn hoá tiêu dùng được xem là 

trạng thái động và biến đổi không ngừng. Theo đó, những biến đổi trong văn hoá tiêu 

dùng của thanh niên phản ánh và thúc đẩy sự biến đổi văn hoá tiêu dùng của xã hội 

gắn với quá trình toàn cầu hóa và hội nhập quốc tế sâu rộng. 

1.2.2. Cấu trúc văn hóa tiêu dùng của thanh niên 

Văn hoá tiêu dùng là một thành tố của văn hóa, do vậy cũng như văn hóa nói 

chung, văn hoá tiêu dùng là hiện tượng xã hội mang tính chỉnh thể, hệ thống và có 

mối liên hệ mật thiết với nhau. Hiện nay, có nhiều quan niệm khác nhau về cấu 

trúc của văn hóa tiêu dùng, tuy nhiên trong khuôn khổ luận án này, NCS xem 

xét cấu trúc văn hoá tiêu dùng của thanh niên bao gồm 4 thành tố cụ thể như: Quan 

niệm tiêu dùng, Thị hiếu tiêu dùng, Hành vi tiêu dùng và phương thức thanh toán 

trong tiêu dùng.  



 

41 

 
Sơ đồ 1.1. Cấu trúc văn hoá tiêu dùng của thanh niên 

Quan niệm tiêu dùng của thanh niên 

Quan niệm là cách nhìn nhận về một vấn đề, sự vật, hiện tượng nào đó, được 

hình thành trên cơ sở tri thức, kinh nghiệm, hoặc niềm tin của một cá nhân hoặc tập 

thể. Quan niệm có thể mang tính chủ quan, phản ánh cái nhìn, tư duy hoặc giá trị của 

người đó đối với một vấn đề nào đó trong cuộc sống. 

Quan niệm tiêu dùng của thanh niên là cách hiểu, nhận thức và đánh giá của 

nhóm đối tượng thanh niên về việc tiêu thụ các sản phẩm, dịch vụ trong cuộc sống 

hàng ngày. Quan niệm tiêu dùng thể hiện thái độ, sở thích, hành vi và các giá trị mà 

thanh niên áp dụng khi tham gia vào các hoạt động tiêu dùng, cũng như cách họ tiếp 

cận và quyết định về các lựa chọn tiêu dùng trong bối cảnh xã hội hiện đại. 

 Xuất phát từ chính nhận thức của chủ thể tiêu dùng là thanh niên, quan niệm 

tiêu dùng tác động đến sự lựa chọn và sử dụng sản phẩm hàng hóa để thỏa mãn nhu 

cầu vật chất, tinh thần của chính thanh niên đó. Mỗi sự lựa chọn đều có những nguyên 

do mà chỉ thanh niên mới nắm rõ, sự lựa chọn đó là khác nhau ở mỗi người và tùy 

Văn hoá 
tiêu dùng 

của 
thanh 
niên

Quan 
niệm tiêu 

dùng

Thị hiếu 
tiêu 

dùng

Hành vi 
tiêu dùng

Phương 
thức thanh 
toán trong 
tiêu dùng
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thuộc vào từng thời điểm nhất định. Quan niệm tiêu dùng thiết lập hành lang tư duy, 

khung nhận thức của mỗi thanh niên trong hoạt động tiêu dùng của bản thân, định 

hình thói quen và hành vi tiêu dùng của cá nhân và nhóm xã hội. Có một sự thật hiển 

nhiên rằng những sản phẩm mà người tiêu dùng quan tâm nhất sẽ xoay quanh vấn đề 

con người, môi trường và cộng đồng. Trong quan niệm tiêu dùng nói chung và của 

thanh niên nói riêng, nổi bật nhất là hai yếu tố “chất lượng” và “cộng đồng”. Nhà sản 

xuất phải sáng tạo ra những sản phẩm đạt chất lượng tốt, đem lại những trải nghiệm 

tuyệt vời đến với cộng đồng và xã hội. Doanh nghiệp nỗ lực trong sản xuất để hướng 

đến một tiêu chuẩn chất lượng cao và nhận được sự hài lòng của cộng đồng. Để một 

doanh nghiệp đứng vững trước một nền kinh tế nhiều biến động như hiện nay, lòng 

tin của người tiêu dùng sẽ là một vũ khí quan trọng và mang tính quyết định. Không 

thể tách rời mục tiêu phát triển bền vững với sự hài lòng của người tiêu dùng, bởi 

chính sự ủng hộ và đồng hành của họ sẽ giúp doanh nghiệp tiến tới thành công, chất 

lượng sản phẩm phải gắn liền với giá trị cộng đồng. 

Thói quen tiêu dùng thường gắn liền với quan niệm tiêu dùng một cách hữu 

thức hoặc vô thức. Thói quen tiêu dùng của thanh niên có thể hình thành một cách tự 

phát, bắt nguồn bởi sự ảnh hưởng, sự lây lan từ cộng đồng này sang cộng đồng khác 

hoặc từ cá nhân này sang cá nhân khác. Thói quen này trở nên phổ biến, cố hữu như 

một tập quán của xã hội và cá nhân. Quan niệm tiêu dùng biểu hiện ý nghĩa văn hóa 

của sự tiêu dùng: đúng - sai, tốt - xấu, nên - không nên tùy thuộc vào từng hoàn cảnh 

cụ thể. Quan niệm tiêu dùng của cá nhân thanh niên trở thành văn hóa khi nó phù hợp 

với hoàn cảnh kinh tế - xã hội của cộng đồng trong một không gian, thời gian cụ thể. 

Quan niệm đó được xã hội kiểm nghiệm và chọn lọc dựa trên những giá trị văn hóa 

dân tộc và nhân loại, đồng thời thẩm thấu và hiện hữu trong đời sống xã hội ở nhiều 

mức độ và bình diện khác nhau. 

Thị hiếu tiêu dùng của thanh niên 

Thị hiếu tiêu dùng của thanh niên là sự ưa thích, sự lựa chọn và xu hướng tiêu 

dùng của thanh niên đối với các sản phẩm, dịch vụ trong một khoảng thời gian nhất 

định. Thị hiếu tiêu dùng của thanh niên thể hiện các sở thích, nhu cầu và xu hướng 
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của thanh niên đối với các yếu tố như kiểu dáng, chất lượng, tính năng, giá cả, thương 

hiệu, cũng như các yếu tố khác liên quan đến sản phẩm hoặc dịch vụ mà họ lựa chọn. 

Xuất phát từ quan niệm tiêu dùng, thị hiếu tiêu dùng xác lập hệ thống các giá 

trị, chuẩn mực dẫn dắt hành vi tiêu dùng của các chủ thể tiêu dùng. Người tiêu dùng là 

chủ thể của hoạt động tiêu dùng, là “người mua, sử dụng hàng hóa, dịch vụ cho mục 

đích tiêu dùng, sinh hoạt của cá nhân, gia đình, tổ chức” [66]. Tập hợp những người 

tiêu dùng tạo nên thị trường người tiêu dùng với những đặc trưng cơ bản sau: khách 

hàng rất khác nhau về tuổi tác, giới tính, thu nhập, trình độ văn hóa và sở thích tạo nên 

tính đa dạng trong nhu cầu của họ trong việc mua sắm và sử dụng hàng hóa; có quy 

mô lớn và thường xuyên gia tăng. Sử dụng quan niệm của Pierre Bourdieu về tính xã 

hội của thị hiếu, nghiên cứu này coi sự lựa chọn trong tiêu dùng của thanh niên không 

phải chỉ xuất phát từ nhu cầu sở thích cá nhân, mà là lăng kính giúp khám phá tính chủ 

thể của lối sống cá nhân thông qua môi trường sống, đặc biệt là gia đình và xã hội.  

Các giá trị, nhu cầu tiêu dùng của thanh niên thể hiện thị hiếu tiêu dùng của cá 

nhân, nhóm hay cộng đồng trong những thời điểm khác nhau. Giá trị tiêu dùng là thước 

đo sự đánh giá khả năng thỏa mãn nhu cầu của người tiêu dùng về một sản phẩm hàng 

hóa, dịch vụ nào đó. Hai khía cạnh của giá trị tiêu dùng bao gồm giá trị kỳ vọng và giá 

trị thực tế. Đối với mỗi người tiêu dùng khác nhau, giá trị tiêu dùng của một sản phẩm 

là khác nhau, giá trị tiêu dùng càng lớn thì cơ hội thị trường cho sản phẩm đó càng lớn.  

Giá trị tiêu dùng được hình thành từ nhu cầu tiêu dùng, nhu cầu tiêu dùng là 

khái niệm căn bản trong hoạt động tiêu dùng. Nhu cầu là một trạng thái cảm giác 

thiếu hụt một sự thỏa mãn cơ bản nào đó. Nhu cầu không giống nhau ở mỗi người và 

ở mỗi thời điểm khác nhau trong chu kỳ sống. Lý thuyết nhu cầu là lý thuyết quan 

trọng có thể áp dụng để nghiên cứu văn hoá tiêu dùng của thanh niên cũng như khả 

năng nắm bắt, đáp ứng thị hiếu tiêu dùng của các doanh nghiệp đối với nhóm xã hội 

này. Với tư cách là thành viên xã hội, nhu cầu của thanh niên cũng bao gồm những 

tầng bậc nhu cầu giống như các nhóm xã hội khác, tuy nhiên có sự khác biệt về mức 

độ, tính chất và biểu hiện của từng loại nhu cầu.  
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Nhu cầu tiêu dùng của thanh niên là cái hình thành trước hành vi tiêu dùng, là 

động lực căn bản của mọi hoạt động tiêu dùng. Có thể chia nhu cầu tiêu dùng của 

thanh niên thành nhiều loại khác nhau:  

• Dựa vào đối tượng thỏa mãn nhu cầu tiêu dùng: có nhu cầu tiêu dùng cá nhân 

và nhu cầu tiêu dùng của xã hội. 

• Dựa vào nội dung thực chất của nhu cầu tiêu dùng: có nhu cầu tiêu dùng vật 

chất và nhu cầu tiêu dùng tinh thần. 

• Dựa vào trật tự chung của nhu cầu tiêu dùng: có nhu cầu tiêu dùng cơ bản 

và nhu cầu tiêu dùng phát triển toàn diện. 

• Dựa vào mức độ thỏa mãn: có nhu cầu hiện thực và nhu cầu tiềm năng. 

Có thể thấy, thị hiếu tiêu dùng của thanh niên hết sức đa dạng, bởi trong nhóm 

xã hội thanh niên cũng có sự khác biệt về trình độ văn hóa, thu nhập, nghề nghiệp, 

tuổi tác, giới tính, tính cách, thói quen tiêu dùng, vì thế cũng khác nhau về sở thích, 

hứng thú, khác nhau về nhu cầu đối với những sản phẩm và dịch vụ. Nhu cầu tiêu 

dùng luôn luôn phát triển bởi trong suốt cuộc đời mỗi người luôn nảy sinh những nhu 

cầu từ thấp đến cao, từ đơn giản đến phức tạp và gần như không bao giờ được thỏa 

mãn hoàn toàn, hoặc khi đã được thỏa mãn ở cấp độ thấp lại muốn được hài lòng ở 

mức độ cao hơn. Chính vì thế mà thanh niên với tư cách là người tiêu dùng bao giờ 

cũng muốn hàng hóa, dịch vụ luôn được cải tiến theo chiều hướng tốt hơn, đẹp hơn và 

đa dạng hơn. Thị hiếu tiêu dùng của thanh niên trong một khoảng thời gian nhất định 

cũng có sự biến đổi do nhiều nguyên nhân: nguyên nhân chủ quan (nhu cầu bản thân 

về mức độ mong muốn, thay đổi quan niệm, khả năng chi trả,...) và nguyên nhân khách 

quan (cung cầu trên thị trường, hiệu quả quảng cáo, chính sách tiết kiệm và tiêu dùng 

của chính phủ,...). Thị hiếu tiêu dùng của thanh niên hình thành nên các giá trị, các nhu 

cầu và giá trị đó là động lực bên trong thúc đẩy hành vi, giữ vai trò phát khởi hành vi 

tiêu dùng của thanh niên trong đời sống thường nhật. 

Hành vi tiêu dùng của thanh niên 

Hành vi người tiêu dùng theo Hiệp hội Marketing của Hoa Kỳ (AMA) là “sự 

tương tác năng động giữa cảm xúc và nhận thức, hành vi và các yếu tố môi trường 

mà qua đó con người tiến hành trao đổi các khía cạnh trong cuộc sống của họ” [119]. 
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Trong một cuốn sách khác, các nhà nghiên cứu lại xem “hành vi người tiêu 

dùng là một tiến trình cho phép một cá nhân hay một nhóm người lựa chọn, mua sắm, 

sử dụng hoặc loại bỏ một sản phẩm/dịch vụ, những suy nghĩ đã có, kinh nghiệm hay 

tích lũy, nhằm thỏa mãn nhu cầu hay ước muốn của họ” [128, tr.38]. Hay “hành vi 

người tiêu dùng là toàn bộ những hoạt động liên quan trực tiếp tới quá trình tìm kiếm, 

thu thập, mua sắm, sở hữu, sử dụng, loại bỏ sản phẩm/dịch vụ. Nó bao gồm cả những 

quá trình ra quyết định diễn ra trước, trong và sau các hành động đó” [114, tr.25]. 

Có thể thấy, hành vi tiêu dùng là khái niệm thường được nhắc tới, gắn với quá 

trình phát triển kinh tế, văn hóa, xã hội và gắn với quá trình trải nghiệm, sử dụng sản 

phẩm, bao gồm các loại sản phẩm mua, số tiền chi tiêu, tần suất mua hàng, và những 

gì ảnh hưởng đến quyết định mua hay không mua của người mua hàng. Gia tăng nhu 

cầu tiêu dùng, những biến đổi trong hành vi tiêu dùng được xem là chỉ báo của quá 

trình vận động, biến đổi và phát triển, đây là một lĩnh vực thuộc khoa học xã hội. 

Phân tích hành vi tiêu dùng là sử dụng các nguyên tắc ứng xử, thường có được thông 

qua các kinh nghiệm, để lý giải các chiều cạnh kinh tế tiêu dùng của con người.  

Hành vi tiêu dùng của thanh niên là tổng hợp các hoạt động, lựa chọn và quyết 

định mà nhóm đối tượng thanh niên thực hiện khi tham gia vào quá trình tiêu thụ các 

sản phẩm, dịch vụ. Hành vi này bao gồm các yếu tố như cách thức họ lựa chọn sản 

phẩm, thói quen mua sắm, các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định tiêu dùng, và những 

xu hướng tiêu dùng mà họ đang theo đuổi. 

Hành vi tiêu dùng của thanh niên liên quan đến tất cả các hoạt động gắn với 

việc lựa chọn, mua bán và sử dụng hàng hóa, dịch vụ, bao gồm thái độ, tinh thần và 

những phản ứng của thanh niên đối với toàn bộ tiến trình liên quan đến các hoạt động 

mua bán hàng hóa, dịch vụ đó. Hành vi tiêu dùng của thanh niên cũng bao gồm cả 

việc quyết định tiêu dùng được hình thành như thế nào và các sản phẩm, dịch vụ được 

tiêu thụ hay đem lại ấn tượng gì cho bản thân thanh niên đó. 

Thanh niên là người chủ động đưa ra quyết định mua sắm và thông thường sẽ 

dựa trên thu nhập hay ngân sách của bản thân và gia đình. Hành vi tiêu dùng của thanh 

niên không những là hành động thể hiện trực tiếp ra bên ngoài mà còn là cả một quá 

trình tư duy, cân nhắc trước, trong và sau khi mua. Hành vi người tiêu dùng liên quan 
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đến hoạt động mua hàng (cách người tiêu dùng mua sản phẩm, dịch vụ và các hoạt 

động dẫn đến quyết định mua hàng, bao gồm tìm kiếm thông tin, đánh giá hàng hóa, 

dịch vụ và phương thức thanh toán); các hoạt động sử dụng hoặc tiêu dùng (liên quan 

đến con người, thời gian, địa điểm tiêu dùng); các hoạt động thải bỏ, bán lại (liên quan 

đến cách người tiêu dùng xử lý các sản phẩm và bao bì, bán lại trong thị trường đã qua 

sử dụng); các phản hồi của người tiêu dùng (cảm xúc, nhận thức, thái độ...). Trong một 

phạm vi xã hội, hành vi tiêu dùng của thanh niên sẽ thể hiện cá tính riêng và sẽ xây 

dựng mối quan hệ xã hội dưới sự dẫn dắt của yếu tố văn hóa. Văn hóa ảnh hưởng đến 

sở thích của từng cá nhân thanh niên và hành vi tiêu dùng của họ, đặc biệt là quyết định 

lựa chọn sản phẩm của thanh niên. Đồng thời, văn hóa cũng ảnh hưởng đến đức tin và 

thái độ của cá nhân đó, từ thái độ, đức tin mà biểu hiện ra thành hành vi tiêu dùng. Như 

vậy, hành vi tiêu dùng của thanh niên cũng liên quan đến sự lựa chọn mang tính chủ 

thể của các cá nhân, chịu sự chi phối bởi các yếu tố về thị hiếu, lối sống, mức sống và 

bối cảnh xã hội đương đại mà thanh niên đó thuộc về. 

Phương thức thanh toán trong tiêu dùng của thanh niên 

Trong thực tế, một nền kinh tế phát triển mạnh luôn đi kèm với một hệ thống 

thanh toán hiện đại. Phương thức thanh toán trong tiêu dùng cũng thể hiện những ý 

nghĩa văn hóa nhất định. Phương thức thanh toán là một thành tố trong hoạt động tiêu 

dùng, biểu hiện và tạo nên những nét khác biệt trong văn hoá tiêu dùng của cá nhân, 

nhóm hay toàn xã hội. Sự biến đổi trong phương thức thanh toán cũng biểu đạt sự 

thay đổi về tư duy, tâm lý, quan niệm trong tiêu dùng của mỗi cá nhân. Phương thức 

thanh toán trong tiêu dùng của thanh niên cũng nằm trong phương thức thanh toán 

chung của xã hội, thường được thực hiện dưới hai hình thức là thanh toán trực tiếp 

bằng tiền mặt và thanh toán qua các trung gian thanh toán.  

Tiêu dùng thanh toán trực tiếp bằng tiền mặt là hình thức thanh toán trong đó 

người tiêu dùng sử dụng tiền mặt (tiền giấy hoặc tiền xu) để thanh toán cho các sản 

phẩm, dịch vụ mà họ mua. Hình thức này chủ yếu phổ biến trong các giao dịch tại 

các khu chợ truyền thống, cửa hàng tạp hóa nhỏ, siêu thị mini... Tỉ lệ thanh toán bằng 

tiền mặt phụ thuộc vào sự phát triển của nền kinh tế mỗi quốc gia, biểu hiện cụ thể ở 

mức độ phát triển của các phương tiện thanh toán điện tử, chính sách tiền tệ của chính 
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phủ, sự phát triển của dịch vụ ngân hàng - tài chính và sự thay đổi trong chính thói 

quen, nhu cầu đời sống của người tiêu dùng. Việc thanh toán bằng tiền mặt có thể 

diễn ra tại các cửa hàng, chợ, hoặc trong các giao dịch mua bán trực tiếp, giúp người 

tiêu dùng dễ dàng kiểm soát chi tiêu và thực hiện các giao dịch ngay lập tức mà không 

cần phải phụ thuộc vào hệ thống ngân hàng hay công nghệ số. Nhược điểm của 

phương thức này là tính an toàn không cao, nguy cơ rủi ro lớn, khó khăn khi thực 

hiện thanh toán quốc tế. 

Tiêu dùng thanh toán qua các trung gian là hình thức người tiêu dùng thực 

hiện các giao dịch mua sắm, thanh toán tiền cho hàng hóa hoặc dịch vụ thông qua 

một bên thứ ba, được gọi là trung gian. Trung gian này có thể là các tổ chức, công ty 

hoặc nền tảng trực tuyến đóng vai trò kết nối giữa người mua và người bán. Các trung 

gian này thường cung cấp các phương thức thanh toán an toàn, tiện lợi và hỗ trợ nhiều 

tính năng như bảo mật giao dịch, xác minh danh tính, xử lý thanh toán và giải quyết 

tranh chấp. Việc thanh toán qua trung gian mang lại nhiều ưu điểm, cả về mặt bảo 

mật, tiện lợi và sự minh bạch trong giao dịch. Các giao dịch giờ đây đã trở nên thuận 

tiện, dễ dàng, nhanh chóng hơn rất nhiều với phương thức thanh toán hiện đại này. 

Điều này giúp kích thích việc mua sắm và thanh toán theo phương thức hiện đại, với 

những người trẻ đây là một lợi thế. 

Thanh niên với tư cách là những người tiêu dùng hiện nay ưa chuộng sử dụng 

các phương thức thanh toán hiện đại để chi trả cho những giao dịch trực tuyến cũng 

như trực tiếp tại các cửa hàng, trung tâm mua sắm… Các hình thức thanh toán mới 

xuất hiện và tăng lên nhanh chóng, ngoài Visa, Master Card, Paypal còn có các hình 

thức áp dụng công nghệ như QR Code, NFC và mPOS; Internet Banking, ví Momo 

và Mobile Web Payment. Như vậy, sự ra đời của các dịch vụ ngân hàng điện tử đã 

và đang ngày càng thu hút nhiều đối tượng khách hàng trẻ lựa chọn sử dụng bởi tính 

năng tiện lợi, nhanh chóng, khả năng phục vụ mọi lúc, mọi nơi và có nhiều ưu đãi đi 

kèm hấp dẫn người dùng. Việc sử dụng tiền điện tử đã giúp thanh niên linh hoạt hơn 

trong thanh toán, an toàn hơn trong các giao dịch. Lợi ích to lớn của phát triển thanh 

toán không dùng tiền mặt trong thanh toán tiêu dùng là thay đổi thói quen và nhận 

thức của những người trẻ trong việc nhìn nhận tiền mặt là một công cụ được ưa 
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chuộng mà từ lâu đã trở thành thói quen ăn sâu bám rễ, khó thay đổi của người tiêu 

dùng Việt. Một phương thức thanh toán nhanh chóng, tiện lợi, an toàn, ít rủi ro là sự 

lựa chọn thông minh và văn minh mà giới trẻ Việt đang định hình và phát triển khi 

bước vào xã hội tiêu dùng hiện đại. 

Thanh niên ngày nay ưa chuộng phương thức thanh toán không dùng tiền mặt 

không chỉ phản ánh sự thay đổi trong cách thức tiêu dùng, mà còn thể hiện những 

đặc điểm sâu sắc về tính năng động, tiên phong và khả năng hội nhập của nhóm đối 

tượng này trong xã hội hiện đại. Trưởng thành trong môi trường số, nơi công nghệ là 

một phần không thể thiếu trong đời sống hàng ngày, thanh niên thể hiện khả năng 

làm chủ công nghệ và áp dụng những tiện ích tiên tiến đó phục vụ cho nhu cầu tiêu 

dùng trong đời sống hàng ngày. Ngoài việc thể hiện sự năng động và khả năng hội 

nhập quốc tế, việc thanh niên ưa chuộng phương thức thanh toán không dùng tiền 

mặt còn phản ánh một phong cách sống hiện đại, tiện lợi và thông minh. Họ luôn tìm 

kiếm sự tiết kiệm thời gian, tối ưu hóa trải nghiệm tiêu dùng và nâng cao chất lượng 

cuộc sống. Thanh niên luôn muốn có sự phân biệt giữa các nhóm người tiêu dùng già 

hay trẻ, dễ dàng hội nhập hay là khó hội nhập, do đó sự thành thạo về công nghệ là 

một lợi thế so sánh. Không những thế, việc sử dụng phương thức thanh toán hiện đại 

còn  thể hiện sự sẵn sàng của thanh niên trong việc hòa nhập vào mạng lưới tiêu dùng 

toàn cầu, tham gia vào các xu hướng công nghệ mới và đóng vai trò quan trọng trong 

sự phát triển của nền kinh tế số hiện đại. 

1.2.2. Vai trò văn hóa tiêu dùng của thanh niên 

Đối với lĩnh vực kinh tế, văn hoá tiêu dùng của thanh niên tác động mạnh mẽ 

đến chiến lược kinh doanh của doanh nghiệp, đặc biệt là bốn chính sách về: sản phẩm, 

giá cả, phân phối và xúc tiến hỗ trợ thương mại. 

Nghiên cứu văn hoá tiêu dùng của thanh niên là điều kiện tiên quyết cho việc 

ra quyết định về chính sách sản phẩm của doanh nghiệp. Đầu tiên, thông qua việc tìm 

hiểu tâm lý, thị hiếu, mong muốn, thói quen của thanh niên, doanh nghiệp sẽ tìm ra 

được những sản phẩm còn thiếu, chưa được đáp ứng trên thị trường. Sản phẩm muốn 

đứng vững phải xây dựng được thương hiệu. Thương hiệu thể hiện trước hết ở nhãn 

hiệu, muốn thu hút sự chú ý của khách hàng thì hình ảnh trên nhãn hiệu phải có tính 
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thẩm mỹ cao, gây được ấn tượng mạnh, tên gọi dễ đọc, tạo dựng uy tín và thiện cảm 

của người tiêu dùng. Văn hoá tiêu dùng của thanh niên thuộc nhóm đặc thù, do đó 

tác động đến một số khía cạnh trong chính sách giá cả của doanh nghiệp. Khi định 

giá, tâm lý tiêu dùng tại mỗi thị trường khác nhau, mỗi nhóm khách hàng khác nhau 

sẽ cho ta các cách định giá khác nhau đối với cùng một sản phẩm. Một chính sách 

phân phối hợp lý sẽ giúp cho hoạt động của doanh nghiệp an toàn hơn, tăng cường 

khả năng liên kết trong kinh doanh, giảm cạnh tranh và giúp quá trình lưu thông hàng 

hóa nhanh, hiệu quả hơn. Để làm được điều đó, nhà phân phối phải trả lời các câu 

hỏi: văn hoá tiêu dùng của thanh niên bộc lộ như thế nào? Người tiêu dùng là thanh 

niên thường đi mua sắm vào thời điểm nào, mua ở đâu, phương thức thanh toán như 

thế nào... từ đó đưa ra quyết định nên chọn phương thức phân phối trực tiếp hay gián 

tiếp, lựa chọn thời gian và địa điểm phân phối phù hợp, thực hiện tiêu chí: đúng hàng 

– đúng nơi – đúng thời gian – đạt chi phí tối thiểu (right goods – right place – right 

time – minimum cost). Chính sách xúc tiến và hỗ trợ kinh doanh nhằm mục đích đẩy 

mạnh việc bán hàng, đưa sản phẩm và tên tuổi doanh nghiệp vào tâm trí người tiêu 

dùng, tạo lợi thế cạnh tranh cho doanh nghiệp. Văn hoá tiêu dùng chính là yếu tố cốt 

yếu giúp cho doanh nghiệp tạo ấn tượng và gây được thiện cảm với nhóm tiêu dùng 

trẻ đầy tiềm năng này.  

Đối với lĩnh vực văn hóa- xã hội, văn hoá tiêu dùng của thanh niên là một 

thành tố của văn hoá tiêu dùng nói chung, do vậy, nhìn vào văn hoá tiêu dùng của cá 

nhân thanh niên, nhóm thanh niên, cộng đồng thanh niên có thể thấy được những sắc 

thái văn hóa khác nhau, đặc trưng của từng cá nhân, nhóm, cộng đồng đó. Thói quen 

tiêu dùng gắn với triết lý, ý thức tiêu dùng một cách hữu thức hoặc vô thức. Nhiều 

khi thói quen tiêu dùng hình thành một cách tự phát, bắt nguồn bởi sự ảnh hưởng, sự 

lây lan từ cộng đồng này sang cộng đồng khác hoặc từ cá nhân này sang cá nhân 

khác. Sau đó trở nên phổ biến, trở nên cố hữu như một tập quán của xã hội và cá 

nhân. Nét văn hóa này mang cả một chiều sâu triết lý, ý thức tiêu dùng bắt nguồn từ 

truyền thống mấy nghìn năm dựng nước và giữ nước của văn hóa dân tộc. Văn hoá 

tiêu dùng tác động mạnh mẽ đến cộng đồng, thể hiện ý chí quyết tâm xây dựng và 

phát triển đất nước giàu mạnh, khai thác thế mạnh về tài nguyên thiên nhiên, trình độ, 

kỹ năng của con người, tạo thêm việc làm cho cộng đồng. Mặt khác, khẳng định giá 
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trị hàng hóa của một quốc gia và ý thức nâng cao chất lượng hàng hóa, góp phần tạo 

nên thương hiệu hàng tiêu dùng của quốc gia đó trong môi trường cạnh tranh thế giới.  

Văn hoá tiêu dùng của thanh niên không chỉ là văn hóa, mà còn là một trật 

tự xã hội trong đó các mối quan hệ giữa kinh nghiệm văn hóa trong cuộc sống hàng 

ngày và các nguồn lực xã hội, giữa lối sống và các nguồn lực mang tính vật chất, biểu 

tượng mà thanh niên đó phụ thuộc vào chúng qua trung gian thị trường. Văn hoá tiêu 

dùng của thanh niên đôi khi tiếp cận ở góc độ một tập hợp các hành vi tiêu dùng thể 

hiện ở mọi nơi, mọi lúc, bị chi phối bởi việc tiêu dùng các sản phẩm thương mại. Đó 

còn là một hệ thống chuyển tải các giá trị văn hóa, các chuẩn mực hiện hành và các 

tập quán hành động từ thế hệ này sang thế hệ khác, chủ yếu được thực hiện thông 

qua các lựa chọn của cá nhân thanh niên trong cuộc sống hàng ngày. Văn hoá tiêu 

dùng ngày nay gắn liền với ý tưởng về tính hiện đại, đó là một thế giới không chỉ 

bị chi phối bởi truyền thống mà còn bởi sự thay đổi liên tục, do các tác nhân xã hội 

được coi là những cá nhân tự do và có lý trí tạo dựng. Văn hoá tiêu dùng của thanh 

niên cũng tham gia vào việc tạo nên cấu trúc xã hội mới liên tục biến đổi. 

Có thể nói, văn hoá tiêu dùng của thanh niên với tư cách là một thành tố của 

văn hoá tiêu dùng nói chung đã và đang có những tác động nhất định đến đời sống 

kinh tế, văn hóa, xã hội của cộng đồng giới trẻ. Văn hoá tiêu dùng có mặt trong mọi 

lĩnh vực của đời sống xã hội, trong bản chất, năng lực của con người và xã hội. Văn 

hoá tiêu dùng chứa đựng sức sống, động lực thúc đẩy hoạt động tiêu dùng, góp phần 

thúc đẩy xã hội hiện đại phát triển theo hướng tiến bộ, nhân văn. Đây cũng là một 

phần quan trọng trong chiến lược xây dựng thương hiệu, phát triển kinh tế và nâng 

cao chất lượng đời sống của dân tộc. Vì vậy, việc nghiên cứu về văn hoá tiêu dùng 

của thanh niên không chỉ có ý nghĩa về phương diện văn hóa, mà còn góp phần xây 

dựng một xã hội hiện đại nhưng không tách rời khỏi nền tảng bản sắc và các giá trị 

truyền thống, giúp thanh niên hội nhập một cách tự tin và có trách nhiệm. 

1.2.3. Lý thuyết nghiên cứu vận dụng trong luận án 

Khi nghiên cứu văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở thành phố Hà Nội hiện 

nay, NCS xác định lý thuyết nghiên cứu là nền tảng vô cùng quan trọng, các lý thuyết 

nghiên cứu mà NCS lựa chọn chính là “chìa khoá” để NCS giải quyết vấn đề nghiên 
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cứu một cách tường minh, thuyết phục. Để đi tìm câu trả lời cho vấn đề mình nghiên 

cứu trong luận án này, NCS đã dựa vào hai lý thuyết nghiên cứu sau đây: 

*Lý thuyết nhu cầu của Maslow 

Abraham Maslow - một nhà tâm lý học nổi tiếng người Mỹ đã xây dựng học 

thuyết mô hình tháp về nhu cầu của con người vào những năm 1950. Maslow cho 

rằng hành vi của con người bắt nguồn từ những nhu cầu được sắp xếp theo một thứ 

tự ưu tiên từ thấp tới cao theo tầm quan trọng. Trong thời điểm khởi đầu của lý thuyết, 

cấp bậc nhu cầu được Maslow sắp xếp thành 5 bậc như sau: 

 
Hình 1.1. Tháp nhu cầu của Maslow 

- Nhu cầu sinh học cơ bản nhất (Physiological/Basic needs): Sinh lý là nhu 

cầu cơ bản nhất của con người, bao gồm những đòi hỏi về thể chất, cho sự sống hay 

khả năng tồn tại của con người như: Không khí, thực phẩm, chỗ ở, nghỉ ngơi, được 

giữ ấm,… và tình dục. Sinh lý được xem là tầng nhu cầu đơn giản nhất nhưng lại 

đóng vai trò quan trọng nhất, cần được đáp ứng trước tiên. 

- Nhu cầu về an toàn, an ninh (Safety/Security needs): Con người mong 

muốn được bảo vệ an toàn trước những rủi ro, nguy hiểm đe doạ về tinh thần hay vật 

chất (an toàn về sức khoẻ, tài chính, gia đình, việc làm…) 
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- Nhu cầu về xã hội (Love/Belonging): Đây là những yếu tố về tinh thần và cảm 

xúc, mỗi người sẽ có mong muốn được giao tiếp, hoà đồng và trở thành những thành 

viên gắn kết trong các quan hệ xã hội như gia đình, trường lớp, tổ chức, công ty.  

- Nhu cầu được tôn trọng (Esteem): thể hiện ở 2 cấp độ là nhu cầu được người 

khác quý mến, nể trọng thông qua các thành quả của bản thân và có được danh tiếng.  

- Nhu cầu được thể hiện bản thân (Self-actualization): Đây là bậc cao nhất trong 

tâm lý của con người, thể hiện nhu cầu được sử dụng hết khả năng, tiềm năng để làm 

việc, đạt được các thành quả trong xã hội và khẳng định mình trước xã hội, tổ chức.  

Sau đó, Maslow đã nghiên cứu và hiệu chỉnh mô hình này thành 7 bậc vào 

năm 1970 và 8 bậc vào năm 1990, cụ thể bao gồm: 1) Nhu cầu cơ bản; 2) Nhu cầu 

về an toàn; 3) Nhu cầu về xã hội; 4) Nhu cầu về được quý trọng; 5) Nhu cầu về nhận 

thức; 6) Nhu cầu về thẩm mỹ; 7) Nhu cầu được thể hiện mình; 8) Sự siêu nghiệm. 

Cách tiếp cận của Maslow là con người luôn có xu hướng thoả mãn các nhu cầu 

từ thấp đến cao, từ đơn giản đến phức tạp. Hành vi tiêu dùng cũng diễn ra liên tục bởi 

một nhu cầu tiêu dùng khi được thoả mãn sẽ tạo ra những nhu cầu tiêu dùng khác nữa. 

Như vậy, những nhu cầu cơ bản đóng vai trò là nền tảng định hướng và những nhu cầu 

cao hơn là những nấc thang trong hoạt động tiêu dùng của một cá nhân.  

Trong luận án này, NCS sẽ sử dụng mô hình tháp nhu cầu 5 bậc của Maslow 

để phân tích, nghiên cứu văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện nay. Lý 

thuyết của ông giúp cho NCS có được hiểu biết về những nhu cầu của thanh niên 

theo một hệ thống thứ bậc, từ đó lý giải những nhu cầu, thị hiếu của thanh niên trong 

việc lựa chọn tiêu dùng các sản phẩm hàng hóa, dịch vụ ngày nay. 

*Lý thuyết hành vi người tiêu dùng của Philip Kotler 

Philip Kotler, một trong những nhà tiếp thị hàng đầu thế giới, đã phát triển mô 

hình hành vi người tiêu dùng vào những năm 1960.  

Theo Philip Kotler, “Hành vi tiêu dùng là những hành vi cụ thể của một cá 

nhân khi thực hiện các quyết định mua sắm, sử dụng và vứt bỏ sản phẩm hay dịch 

vụ” [31, tr.12]. Hay nói cách khác, hành vi người tiêu dùng là một tiến trình cho phép 

một cá nhân hay một nhóm người lựa chọn, mua sắm, sử dụng hoặc loại bỏ một sản 
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phẩm hoặc dịch vụ. Tiến trình này bao gồm những suy ngẫm, cảm nhận, quan điểm 

và hành vi của con người trong thực tiễn hoạt động tiêu dùng.  

Ông đưa ra mô hình hành vi người tiêu dùng gồm 5 giai đoạn bao gồm: Nhận 

thức nhu cầu, tìm hiểu sản phẩm và những thông tin liên quan, so sánh các sản phẩm 

thuộc các nhãn hiệu khác nhau, mua sản phẩm và đánh giá sản phẩm sau khi sử dụng. 

Mô hình này giúp hiểu rõ quá trình người tiêu dùng quyết định mua sản phẩm, dịch vụ.  

Philip Kotler chỉ ra rằng quá trình ra quyết định của người tiêu dùng chịu ảnh 

hưởng của các yếu tố: văn hoá (nền văn hóa, nhánh văn hóa, tầng lớp xã hội), xã hội 

(địa vị xã hội, nhóm tham khảo, gia đình), cá nhân (giới tính, tuổi tác và giai đoạn 

của chu kỳ sống, nghề nghiệp và thu nhập, lối sống), tâm lý (động cơ, nhận thức, sự 

hiểu biết, niềm tin và thái độ) (Xem Hình 1.2). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1.2. Mô hình các yếu tố ảnh hưởng tới hành vi người tiêu dùng (Kotler, 2009) 

Mô hình hành vi người tiêu dùng của Philip Kotler là một trong những mô 

hình phổ biến nhất trong lĩnh vực tiếp thị. Vì có những điểm không còn phù hợp với 

sự biến đổi của xã hội đương đại nên sau này nhiều học giả đã phát triển thêm các 

mô hình khác nhau về hành vi người tiêu dùng như: mô hình của Engel, Kollat và 

Blackwell, mô hình Howard-Sheth và mô hình Nicosia. Mặc dù vậy, những nghiên 

cứu của Philip Kotler về hành vi người tiêu dùng vẫn là lý thuyết phổ biến và được 

sử dụng rộng rãi trong nghiên cứu cũng như thực tiễn.  

Văn hóa 
• Nền văn hóa 
• Nhánh văn 

hóa 
• Tầng lớp xã 

hội 
 

Xã hội 
•Nhóm tham 

khảo 
•Gia đình 
•Địa vị xã hội 
 

Cá nhân 
•Giới tính 
•Tuổi tác và các 

giai đoạn của 
chu kỳ sống 

•Lối sống 
•Nghề nghiệp và 

thu nhập 

Tâm lý 
• Động cơ 
• Nhận thức 
• Sự hiểu biết 
• Thái độ và 

niềm tin 

Người tiêu dùng 
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Trong phạm vi luận án này, NCS tiếp cận và sử dụng lý thuyết hành vi người 

tiêu dùng của Philip Kotler để nghiên cứu về những yếu tố chủ quan tác động đến 

hành vi tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện nay. Đây là cơ sở lý luận cho việc 

nhìn nhận một cách tổng thể ảnh hưởng của bốn yếu tố văn hóa, xã hội, cá nhân và 

tâm lý đến văn hoá tiêu dùng của thanh niên như thế nào, từ đó bền chặt hơn những 

nội dung nghiên cứu khác của luận án.  

1.2.4. Khung phân tích của luận án 

Trên cơ sở những vấn đề lý luận đã trình bày, NCS xây dựng, hình thành 

khung phân tích các nội dung cơ bản mà luận án sẽ triển khai nghiên cứu như sau: 
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Yếu tố khách quan 
+ Sự phát triển kinh tế 
thế giới 
+ Toàn cầu hóa, hội 
nhập quốc tế 
+ Bối cảnh kinh tế, 
văn hóa, xã hội Thủ đô 
+ Kinh tế thị trường 
+ CMCN 4.0 

 

Yếu tố chủ quan 
+ Văn hóa 
+ Xã hội 
+ Cá nhân 
+ Tâm lý 

 

Xu hướng trong văn hóa 
tiêu dùng của thanh niên 

Những vấn đề đặt ra đối với 
văn hóa tiêu dùng của thanh 

niên ở Hà Nội hiện nay 

Bàn luận giải pháp phát triển 
văn hóa tiêu dùng của thanh 

niên ở Hà Nội trong thời gian tới 

Quan 
niệm tiêu 

dùng 

Phương 
thức thanh 
toán trong 
tiêu dùng 

Hành vi 
tiêu dùng 

Thị hiếu 
tiêu dùng 

Thời trang 

Giáo dục 

Ẩm thực Giải trí 

VĂN HÓA 
TIÊU DÙNG 
CỦA THANH 
NIÊN THÀNH 
PHỐ HÀ NỘI 
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Trong bối cảnh toàn cầu hóa và hội nhập quốc tế mạnh mẽ hiện nay, văn hoá 

tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện nay chịu tác động của cả những yếu tố chủ 

quan và khách quan. Những yếu tố khách quan bao gồm: (1) Sự phát triển mạnh mẽ 

của nền kinh tế thế giới, tác động to lớn đến nền kinh tế và hoạt động tiêu dùng của 

mỗi quốc gia; (2) Quá trình toàn cầu hóa và hội nhập quốc tế diễn ra mạnh mẽ cả về 

chiều rộng và chiều sâu; (3) Sự tác động mạnh mẽ của kinh tế thị trường đến lối sống 

tiêu dùng của xã hội Việt Nam đương đại; (4) Bối cảnh văn hóa – xã hội Việt Nam 

có nhiều biến đổi từ sau đổi mới; (5) Ảnh hưởng của cuộc cách mạng công nghiệp 

4.0 và các phương tiện thông tin đại chúng đến đời sống tiêu dùng của giới trẻ. Những 

yếu tố chủ quan bao gồm: Các yếu tố văn hóa (nền văn hóa, nhánh văn hóa và tầng 

lớp xã hội); Các yếu tố xã hội (nhóm tham khảo, địa vị xã hội, gia đình); Các yếu tố 

cá nhân (là lứa tuổi, giới tính, khả năng tài chính, lối sống và cá tính, sự tự ý thức); 

Các yếu tố tâm lý (động cơ, nhận thức, sự hiểu biết, niềm tin). Tất cả những yếu tố 

trên đều ảnh hưởng trực tiếp đến việc thanh niên quyết định mua sắm hay từ chối bất 

cứ một sản phẩm nào, hay nói cách khác, đây là những căn cứ để tiếp cận và nhận 

diện văn hoá tiêu dùng của thanh niên một cách rõ nét hơn.  

Nói tới nội hàm văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện nay, luận án 

nhấn mạnh đến khía cạnh giá trị trong văn hoá tiêu dùng. Trên cơ sở thước đo giá trị, 

văn hoá tiêu dùng được hiểu là hệ thống các giá trị, mà theo thời gian, các giá trị đó 

được hình thành và tích lũy từ nhận thức, niềm tin, quan điểm, chịu tác động bởi 

những chuẩn mực xã hội, truyền thống, có vai trò định hướng hành vi và các quyết 

định tiêu dùng của chủ thể. Hệ thống giá trị đó thẩm thấu và thể hiện trong quan niệm, 

thị hiếu, hành vi và các phương thức thanh toán trong tiêu dùng, từ đó định hướng 

hành vi tiêu dùng, định hình phong cách, lối sống và bản sắc của thanh niên trong đời 

sống xã hội đương đại. 

Vận dụng những lý thuyết nghiên cứu đã lựa chọn, luận án triển khai nghiên 

cứu thực trạng văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Thành phố Hà Nội hiện nay dựa 

trên cấu trúc văn hoá tiêu dùng, bao gồm: quan niệm, thị hiếu, hành vi và phương 

thức thanh toán trong tiêu dùng. Những vấn đề mà luận án đi sâu nghiên cứu giúp 

nhận diện một cách rõ nét văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Thành phố Hà Nội 
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trong giai đoạn hiện nay. Các lĩnh vực ẩm thực, thời trang, giải trí và giáo dục mà 

luận án lựa chọn khảo sát là những lĩnh vực nổi bật trong đời sống của thanh niên, 

theo đó hoạt động tiêu dùng diễn ra mạnh mẽ và văn hoá tiêu dùng cũng thể hiện đậm 

nét nhất, do đó có nhiều chiều cạnh để khai thác, làm rõ.  

Dựa trên thực trạng văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Thủ đô Hà Nội hiện 

nay, NCS chỉ ra những vấn đề đặt ra đối với văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Hà 

Nội, từ đó bàn luận một số giải pháp nhằm định hướng, xây dựng và phát triển văn 

hoá tiêu dùng cho thanh niên Thủ đô trên cả ba mặt: nhận thức, thái độ và hành vi. 

Đó chính là cơ sở để xây dựng một thế hệ những người tiêu dùng trẻ văn minh, hiện 

đại trong tương lai. 

1.3. KHÁI LƯỢC VỀ KHÁCH THỂ NGHIÊN CỨU 

1.3.1. Khái quát chung về thanh niên ở Thủ đô Hà Nội 

Thủ đô Hà Nội là thành phố tập trung nhiều thanh niên từ các tỉnh thành khác 

về học tập, lao động, sinh sống trên địa bàn. Hiện nay, Hà Nội có khoảng gần 3 triệu 

thanh niên, chiếm 35% dân số thành phố [5] (trong đó có gần 700 nghìn thanh niên, 

sinh viên đang học tập tại các trường đại học, cao đẳng, trung cấp trên địa bàn thành 

phố, số còn lại là lao động trong các doanh nghiệp, cơ quan, đơn vị và lao động tự do). 

Về đặc điểm tâm lý – xã hội, thanh niên ở Hà Nội cũng mang những đặc điểm 

chung của thanh niên Việt Nam. Cụ thể:  

Đặc điểm tâm lý thanh niên rất phong phú, đa dạng. Thanh niên là lứa tuổi rất 

năng động, giàu nhiệt huyết, ưa thích cái mới, thích giao lưu, học hỏi và mong muốn 

được khẳng định bản thân. Một đặc điểm tâm lý quan trọng ở lứa tuổi thanh niên là 

sự tự phát triển ý thức cá nhân về các vấn đề của đời sống. Thanh niên có khả năng 

đánh giá bản thân và chủ động điều chỉnh nhận thức, thái độ, hành vi của mình cho 

phù hợp với xu thế chung của xã hội đương đại. Ở thanh niên bước đầu đã hình thành 

thế giới quan để nhìn nhận các vấn đề xoay quanh cuộc sống hàng ngày như: học tập, 

sinh hoạt, các mối quan hệ xã hội và bao hàm trong đó cả hoạt động tiêu dùng.  

Đặc điểm xã hội của lứa tuổi thanh niên thể hiện sự tham gia vào các mối quan 

hệ xã hội của thanh niên với tư cách là một chủ thể hoạt động. Với cách hiểu như 

vậy, thanh niên có vị trí và mối quan hệ xã hội trong gia đình, nhà trường và xã hội 
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cũng như những đóng góp của thanh niên đối với sự phát triển lao động xã hội. Trong 

gia đình, thanh niên có được tham gia vào bàn bạc các vấn đề quan trọng của gia 

đình. Thanh niên thấy được vị trí và quyền hạn của mình trong gia đình, đồng thời 

hiểu rõ nề nếp, lối sống và điều kiện của gia đình để bản thân có được sự ổn định và 

phát triển. Trong nhà trường, học tập vẫn là hoạt động chủ đạo của lứa tuổi thanh 

niên. Hoạt động này đòi hỏi tính tích cực, tự giác, biết cách vận dụng tri thức một 

cách sáng tạo để hình thành thế giới quan, nhân sinh quan cho bản thân mình. Ngoài 

xã hội, thanh niên có quyền tham gia mọi hoạt động chung của xã hội, được tiếp xúc 

và hòa nhập với cuộc sống đa dạng phức tạp của xã hội hiện đại, từ đó tích lũy vốn 

sống để chuẩn bị cho cuộc sống độc lập về sau. Mặc dù vậy, do đặc thù về tâm lý lứa 

tuổi, sự nhạy cảm, thiếu chín chắn lại ham thích những điều mới mẻ khiến cho thanh 

niên dễ dàng tiếp nhận những yếu tố văn hóa chưa phù hợp với giá trị, chuẩn mực 

của xã hội và truyền thống tốt đẹp của dân tộc.  

Bên cạnh những đặc điểm chung về tâm lý, xã hội, cộng đồng thanh niên ở Hà 

Nội còn mang những đặc trưng riêng nổi bật của thanh niên đô thị. Chẳng hạn: có 

trình độ học vấn cao, tinh thần đổi mới, năng động, hoạt bát, nhạy cảm, và dễ tiếp thu 

cái mới; Trong học tập, lao động và hoạt động xã hội, thanh niên đô thị thể hiện tính 

tổ chức, kỷ luật rõ rệt; Có điều kiện thuận lợi về tiếp thu khoa học kĩ thuật, văn hoá, 

tiếp nhận, cập nhật nhiều thông tin đa dạng; Sớm có tư duy kinh tế, tính toán lợi ích, 

hiệu quả; đòi hỏi tiêu dùng vật chất, văn hóa cao hơn các nhóm thanh niên khác. Mặt 

khác, thanh niên đang đứng trước những khó khăn và thách thức như thất nghiệp, sự 

cạnh tranh cao về nghề nghiệp, cuộc sống căng thẳng, phải làm việc cật lực để đảm 

bảo công việc, tính cộng đồng thấp, nhà ở chật chội, khoảng cách giàu nghèo, thiếu 

không gian cho hoạt động vui chơi giải trí, tệ nạn xã hội nhiều. Một số thanh niên dễ 

nảy sinh lối sống thực dụng, có thiên hướng ưa chuộng hình thức, đánh giá sự việc 

qua vẻ bề ngoài. Đó là những đặc điểm đặc thù của thanh niên mà khi nghiên cứu 

văn hoá tiêu dùng của nhóm đối tượng này cần phải chú trọng và tiếp cận phù hợp. 

1.3.2. Khái lược về một số nhóm thanh niên luận án lựa chọn nghiên cứu 

1.3.2.1. Nhóm thanh niên là sinh viên các trường đại học, cao đẳng 
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Sinh viên là một tầng lớp xã hội quan trọng, là nhóm người có vị trí chuyển 

tiếp, chuẩn bị một đội ngũ trí thức cho xã hội. Theo số liệu thống kê của Ủy ban quốc 

gia về thanh niên Việt Nam, nước ta có hơn 22,1 triệu người trong độ tuổi thanh niên, 

chiếm khoảng 22,5% dân số cả nước và gần 36% lực lượng lao động; gần 60% thanh 

niên sống ở nông thôn; 98,7% người trong độ tuổi lao động có việc làm [86]. Hiện 

nay, trên địa bàn Thành phố Hà Nội hiện có 97 trường đại học, học viện và 33 trường 

cao đẳng, chiếm 1/3 số trường và 40% tổng số sinh viên cả nước. Với hệ thống các 

trường đại học, cao đẳng này, Hà Nội có khoảng gần 700.000 sinh viên đến từ nhiều 

tỉnh, thành trên cả nước [5]. Với sinh viên Thủ đô Hà Nội thì điều đầu tiên dễ nhận 

thấy đó là sinh viên đến từ nhiều vùng miền trong cả nước, đời sống văn hóa chịu sự 

chi phối của phong tục, tập quán các vùng miền nơi địa bàn cư trú. Đời sống văn hóa 

của sinh viên Thủ đô được cụ thể qua các hoạt động học tập, văn nghệ, thể dục thể 

thao, hoạt động xã hội thiện nguyện, hoạt động tiêu dùng phục vụ cho cuộc sống hàng 

ngày và quá trình phát triển mọi mặt của sinh viên.  

Sinh viên là đối tượng đặc thù so với các nhóm xã hội khác về lứa tuổi, đặc 

điểm tâm sinh lý, trình độ học vấn và hiểu biết xã hội. Đây là lứa tuổi đang dần trưởng 

thành về mọi mặt: thể chất và tinh thần, tình cảm và lý trí, năng lực tư duy và tính 

sáng tạo, hướng tới sự phát triển và hoàn thiện nhân cách bản thân. Đó là lứa tuổi 

đang nhập cuộc và khẳng định mình trong xã hội, nhạy cảm và sẵn sàng tiếp nhận 

những cái mới của xã hội mà họ đang sống. Qua đó, sinh viên học hỏi được từ bạn 

bè, thầy cô, những người xung quanh và đúc rút cho mình những kinh nghiệm trong 

học tập, giao tiếp và làm việc để thích ứng với cuộc sống mới đang rộng mở. Như 

vậy, sự phát triển hoàn chỉnh về thể chất và vai trò xã hội được tăng cường có ý nghĩa 

to lớn đối với sự phát triển tâm lý của lứa tuổi này. 

Thứ nhất, sinh viên Thủ đô Hà Nội là đối tượng đang được đào tạo, giáo dục 

trong một thiết chế xã hội đó là trường học cho nên khi xét tới chủ thể văn hoá tiêu 

dùng là sinh viên cũng cần phải đặt trong các mối quan hệ giữa sinh viên với các quan 

hệ xã hội xoay quanh trường học. Do đặc thù đào tạo của các trường khác nhau đã tạo 

nên sự khác biệt giữa sinh viên các trường. Với những đặc trưng của tuổi trẻ, tính năng 

động và sáng tạo của sinh viên luôn được đề cao, họ chính là những người tiếp nhận 
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và khởi xướng những xu thế mới, trào lưu mới về các lĩnh vực của đời sống, đặc biệt 

là ẩm thực, thời trang, giải trí. Về nhu cầu văn hóa, sinh viên là nhóm đối tượng có nhu 

cầu cao về các hoạt động sáng tạo, cũng như vui chơi giải trí, thể dục thể thao, giao 

lưu, hưởng thụ các giá trị văn hóa, nhất là trong bối cảnh toàn cầu hóa hiện nay.  

Thứ hai, hệ thống các thiết chế văn hóa và các sản phẩm văn hóa. Đối với sinh 

viên Thủ đô, bản thân họ đang được học tập trong một thiết chế văn hóa – xã hội đó 

là trường học. Trong nhà trường, các thiết chế văn hóa nhằm đáp ứng nhu cầu đời 

sống tinh thần của sinh viên có thể kể đến như: phòng sinh hoạt đoàn hội, hệ thống 

câu lạc bộ, nhà đa năng, khu giải trí, phòng truyền thống, thư viện, sân thi đấu thể 

thao, … Đây là nơi các hoạt động văn hóa diễn ra một cách tập trung, phản ánh những 

giá trị kết tinh của đời sống văn hóa sinh viên các trường đại học, cao đẳng, là chiếc 

cầu nối giữa sáng tạo và thưởng thức, giúp truyền tải những giá trị văn hóa truyền 

thống của dân tộc tới cộng đồng giới trẻ nói chung và nhóm sinh viên nói riêng. 

1.3.2.2. Nhóm thanh niên là cán bộ, công chức trong các cơ quan Nhà nước 

Nhóm thanh niên là cán bộ, công chức trong các cơ quan Nhà nước là một bộ 

phận quan trọng trong lực lượng lao động của đất nước, đóng vai trò then chốt trong 

việc triển khai các chính sách, pháp luật và thực hiện các nhiệm vụ công. Đặc điểm 

của nhóm thanh niên này có những yếu tố riêng biệt, ảnh hưởng bởi cả yêu cầu công 

việc trong khuôn khổ hành chính Nhà nước lẫn đặc thù lứa tuổi và hoàn cảnh xã hội. 

Về độ tuổi, thanh niên trong các cơ quan hành chính Nhà nước đã đủ tuổi trưởng 

thành, hoàn thiện về mặt thể chất và tương đối ổn định về mặt tâm sinh lý. Mặt khác, 

nhóm thanh niên này thuộc đội ngũ trí thức, có học thức, có công việc ổn định, nhạy 

cảm với cái mới, năng động và sáng tạo, ham học hỏi, là những chủ nhân tương lai 

của đất nước.  

Cùng với thanh niên toàn thành phố, đội ngũ thanh niên là cán bộ, công chức 

trong các cơ quan hành chính Nhà nước trên địa bàn Thủ đô đang có sự phát triển 

đáng kể về quy mô, số lượng và chất lượng. Nhìn vào tương quan với thanh niên ở 

các nhóm khác, nhóm thanh niên là cán bộ, công chức làm việc trong các cơ quan 

hành chính Nhà nước có những nét đặc thù riêng như: Thanh niên trong các cơ quan 

Nhà nước thường có trình độ học vấn cao, với phần lớn đã hoàn thành các chương 
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trình đào tạo đại học hoặc thậm chí sau đại học. Họ thường được tuyển chọn qua các 

kỳ thi tuyển công chức với yêu cầu về trình độ học vấn và chuyên môn. Nhóm thanh 

niên này thường có kiến thức chuyên sâu về các lĩnh vực liên quan đến hành chính 

công, quản lý Nhà nước, pháp luật, tài chính, kinh tế, xã hội, v.v. Họ là những người 

có khả năng thực hiện các công việc chuyên môn đòi hỏi kỹ năng, nghiệp vụ cao 

trong môi trường làm việc công. Đây là nhóm có tinh thần năng động, tiên phong 

trong các phong trào cải cách hành chính và là lực lượng thúc đẩy các sáng kiến đổi 

mới trong cơ quan Nhà nước. 

Do đặc thù về môi trường làm việc nên công việc của thanh niên trong cơ quan 

hành chính Nhà nước thường gắn với nhiệm vụ và yêu cầu công việc có tính chất 

chuyên môn, nghiệp vụ. Lực lượng thanh niên trong cơ quan hành chính Nhà nước 

thường không đông như lực lượng đoàn thanh niên trong các trường đại học hoặc nhà 

máy, xí nghiệp, nên hầu hết được tổ chức khá nhỏ gọn và có cơ chế phối hợp rất chặt 

chẽ với nhau. Một trong những đặc điểm nổi bật của nhóm thanh niên là cán bộ, công 

chức trong các cơ quan Nhà nước là tính ổn định công việc. Công chức Nhà nước 

thường có những lợi ích an sinh xã hội ổn định, chế độ đãi ngộ tốt (như bảo hiểm xã 

hội, chế độ nghỉ hưu), và cơ hội thăng tiến theo các bậc công chức. Các chế độ lương 

bổng, đãi ngộ của thanh niên công chức được xác định theo các quy định của Nhà 

nước, đảm bảo sự bảo vệ quyền lợi lâu dài trong công việc. Có thể thấy, đây là nhóm 

thanh niên có thu nhập ổn định, do đó có khả năng tự chủ về tài chính và các hoạt 

động tiêu dùng. Nhu cầu tiêu dùng cũng phong phú, đa dạng dựa trên sở thích và tài 

chính cá nhân, do đó nghiên cứu văn hoá tiêu dùng của nhóm thanh niên là cán bộ, 

công chức trong các cơ quan Nhà nước cũng có những đặc thù riêng so với các nhóm 

thanh niên khác.  

1.3.2.3. Nhóm thanh niên làm việc trong các doanh nghiệp ngoài Nhà nước 

Nhóm thanh niên trong các doanh nghiệp ngoài Nhà nước là những thanh niên 

làm việc trong các công ty, nhà máy, xí nghiệp, khu công nghiệp thuộc khối doanh 

nghiệp ngoài Nhà nước. Tính đến tháng 2/2020, trong các doanh nghiệp ngoài Nhà 

nước tại Hà Nội thành lập được 1.130 tổ chức Đoàn, Hội với gần 25.300 đoàn viên, 

hội viên, tăng đáng kể so với năm 2013, có 178 tổ chức và gần 7.200 đoàn viên, hội 
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viên [2]. Điều này cho thấy đây là nhóm thanh niên chiếm số lượng đông đảo sau 

nhóm thanh niên là sinh viên, do đó luôn nhận được quan tâm, tạo điều kiện phát 

triển về mọi mặt.  

Về đặc điểm, nhóm thanh niên làm việc trong các doanh nghiệp ngoài Nhà 

nước được tiếp cận với kinh tế thị trường nên năng động, thích ứng nhanh với công 

nghệ hiện đại. Đây là lực lượng lao động cơ bản, có vai trò to lớn trong nền kinh tế 

quốc dân. Tư tưởng, nhận thức, thái độ chính trị của nhóm thanh niên này cơ bản ổn 

định, tin tưởng vào đường lối, chủ trương của Đảng, Nhà nước. Dưới tác động của 

cơ chế thị trường, thanh niên có những chuyển biến rõ rệt về tâm lý, có nhiều nét 

khác xa so với tâm lý thời “bao cấp” trước đây. Đại bộ phận thanh niên đã hình thành 

ý thức mới trong lao động: Có ý thức tự tìm kiếm việc làm, tự đào tạo lại, có đầu óc 

thực tế, năng động trong lao động, tự làm chủ trong lao động sản xuất kinh doanh, 

nhanh chóng tiếp thu những thành tựu khoa học kỹ thuật và công nghệ hiện đại. Đa 

số thanh niên có nhận thức đúng đắn về đường lối đổi mới của Đảng, khẳng định 

niềm tin, ủng hộ và quyết tâm thực hiện công cuộc đổi mới do Đảng Cộng sản Việt 

Nam lãnh đạo. 

Mặc dù là lực lượng lao động cơ bản, có vai trò to lớn trong nền kinh tế quốc 

dân, tuy nhiên, thanh niên làm việc trong các doanh nghiệp ngoài Nhà nước phần lớn 

là lao động phổ thông, một số ít làm trong các khâu kỹ thuật, hành chính văn phòng; 

thu nhập còn thấp, đời sống vật chất và tinh thần còn nhiều khó khăn. Nhu cầu về vui 

chơi giải trí của nhóm thanh niên này là vô cùng lớn nhưng đời sống văn hóa tinh 

thần của họ cũng có sự phân hóa rõ rệt, đặc biệt là đối với thanh niên công nhân làm 

việc trong các nhà máy, xí nghiệp bởi với mức thu nhập còn thấp, họ rất thiếu điều 

kiện để thoả mãn nhu cầu vui chơi, giải trí, thể thao, học tập, giao lưu tình cảm.  

Có thể thấy, những đặc điểm về tâm lý- xã hội, đặc thù về công việc khiến cho 

đời sống văn hoá của nhóm thanh niên làm việc trong các doanh nghiệp ngoài Nhà 

nước có sự phân hóa mạnh mẽ, trong đó có hoạt động tiêu dùng. Do vậy, nghiên cứu 

văn hoá tiêu dùng của nhóm thanh niên làm việc trong các doanh nghiệp ngoài Nhà 

nước cung cấp một cái nhìn đối sánh về tâm lý và hành vi tiêu dùng của nhóm thanh 

niên này với các nhóm thanh niên khác khác trên địa bàn Hà Nội hiện nay. 
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Tiểu kết Chương 1 

Dưới góc nhìn văn hóa học, “văn hóa như một cuộc hội thoại và tiêu dùng có 

thể được coi như là một cách khác của thể hiện bản thân” [125, tr.34], do đó nghiên 

cứu văn hoá tiêu dùng của thanh niên tức là nghiên cứu tâm lý, thị hiếu, thói quen 

tiêu dùng, phương thức thanh toán của thanh niên đối với các sản phẩm tiêu dùng. 

Các lý thuyết nghiên cứu được vận dụng phù hợp để triển khai các nội dung nghiên 

cứu, trong đó lý thuyết văn hoá tiêu dùng và lý thuyết nhu cầu có vai trò quan trọng 

trong giải quyết các nhiệm vụ nghiên cứu. Cơ sở lý luận và thực tiễn nghiên cứu văn 

hoá tiêu dùng mà NCS trình bày trong chương này đã hệ thống hóa một cách logic 

đồng thời nhấn mạnh các vấn đề về khái niệm, cấu trúc, vai trò của văn hoá tiêu dùng 

của thanh niên theo cách hiểu của mình, trên cơ sở đó tiếp cận và gợi mở những nội 

dung nghiên cứu chuyên sâu về văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện nay.  

Qua nghiên cứu tổng quan tình hình nghiên cứu liên quan đến đề tài luận án, 

các công trình nghiên cứu đã cung cấp những cơ sở lý luận và thực tiễn quan trọng 

trong nghiên cứu về văn hoá tiêu dùng. Bên cạnh đó, văn hoá tiêu dùng của thanh niên 

là một mảng nghiên cứu chưa có nhiều công trình từ góc độ văn hóa học, chủ yếu xuất 

phát từ góc nhìn của xã hội học, tâm lý học, kinh tế học… Do đó, cần thiết phải có 

những nghiên cứu tiếp cận từ văn hóa học để nhận diện vấn đề một cách trực diện, thấy 

được bức tranh tổng thể thực trạng văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện 

nay. Đây là những gợi mở quan trọng để NCS triển khai nghiên cứu luận án này.  

Từ sự khái quát về mặt lý luận và thực tiễn, có thể thấy thanh niên là lớp người 

ưu tú của thế hệ trẻ, họ rất nhạy cảm với xu hướng mới, trào lưu mới trong khoa học, 

kỹ thuật, văn hóa, nghệ thuật, lối sống. Mỗi nhóm thanh niên sẽ có một trình độ, thị 

hiếu, thẩm mỹ, thói quen và hành vi tiêu dùng khác nhau. Do đó, nghiên cứu văn hoá 

tiêu dùng của thanh niên Thủ đô, cần nắm được những đặc trưng cơ bản của thanh 

niên nói chung và thanh niên các nhóm xã hội nói riêng. Đó là cơ sở của việc xây 

dựng và định hình, phát triển văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội trong bối 

cảnh toàn cầu hóa, hội nhập quốc tế hiện nay. 

Những vấn đề lý luận và thực tiễn trong Chương 1 chính là tiền đề, là cơ sở để nhận 

diện, đánh giá văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở thành phố Hà Nội trong Chương 2. 
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Chương 2 

NHẬN DIỆN VĂN HÓA TIÊU DÙNG CỦA THANH NIÊN Ở HÀ NỘI 

HIỆN NAY 

 

2.1. BỐI CẢNH VÀ NHỮNG YẾU TỐ TÁC ĐỘNG ĐẾN VĂN HOÁ TIÊU 

DÙNG CỦA THANH NIÊN Ở HÀ NỘI HIỆN NAY 

2.1.1. Những yếu tố khách quan 

2.1.1.1. Sự phát triển mạnh mẽ của kinh tế thế giới, tác động to lớn đến nền 

kinh tế và hoạt động tiêu dùng của mỗi quốc gia 

Bước sang thế kỷ XXI, nhân loại đang đứng trước thời cơ mới với việc hình 

thành nền kinh tế tri thức, sử dụng nhanh và gần như trực tiếp các thành tựu của khoa 

học công nghệ vào phục vụ sản xuất và đời sống. Đó là điều mà C. Mác đã tiên đoán 

về khả năng khoa học trở thành lực lượng sản xuất trực tiếp. Thế giới đang chuyển 

nhanh sang nền kinh tế tri thức, trong đó khả năng hiểu biết của con người về công 

nghệ thông tin và viễn thông đã được ứng dụng ngày càng nhiều trong mọi mặt của 

đời sống xã hội. Đặc biệt trong bối cảnh cuộc cách mạng khoa học công nghệ 4.0 

đang diễn ra hiện nay, nền kinh tế thế giới bước sang một giai đoạn phát triển mới 

với những hình thức mới, đặc trưng mới. Không gian của nền kinh tế thế giới sẽ được 

mở rộng, khi đó nền sản xuất thế giới sẽ đảm bảo cung cấp hàng hoá dồi dào với chi 

phí thấp, các khu vực sản xuất vật chất sẽ thu hẹp lại so với các khu vực kinh tế tri 

thức. Tri thức ngày càng thể hiện tính quyết định đối với các quá trình sản xuất, phân 

phối, tiêu thụ và đóng góp tỷ lệ ngày càng lớn vào tăng trưởng kinh tế của mỗi quốc 

gia. Trong thời gian tới, tất cả các nước sẽ điều chỉnh lại cơ cấu kinh tế theo hướng 

nâng cao vai trò chủ đạo và dẫn đầu của các ngành kinh tế dựa trên các công nghệ 

mới và có hàm lượng chất xám cao để làm động lực thúc đẩy sự phát triển của nền 

kinh tế, hình thành thị trường thế giới thống nhất với những “luật chơi” chung.  

Như vậy, sự phát triển của nền kinh tế thế giới thúc đẩy tiêu dùng diễn ra mạnh 

mẽ trên tất cả các mặt của hoạt động kinh tế. Nền kinh tế toàn cầu phát triển mạnh 

mẽ tạo ra nhiều sản phẩm mới, dịch vụ mới, đáp ứng nhu cầu ngày càng cao và đa 

dạng của con người trong xã hội. Số lượng hàng hoá tăng lên cộng với sự hỗ trợ của 
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các phương thức tiêu dùng hiện đại sẽ giúp cho người tiêu dùng tiếp cận sản phẩm 

một cách dễ dàng, nhanh chóng. Tất nhiên, thanh niên với tư cách là nhóm người tiêu 

dùng trẻ dễ tiếp cận và tiếp nhận các trào lưu tiêu dùng mới cũng chịu sự tác động từ 

sự phát triển vũ bão của nền kinh tế thế giới.  

2.1.1.2. Quá trình toàn cầu hoá và hội nhập quốc tế mạnh mẽ cả về chiều 

rộng và chiều sâu 

Xu hướng toàn cầu hóa, hội nhập quốc tế là xu hướng khách quan tác động 

mạnh mẽ đến văn hoá tiêu dùng của mỗi quốc gia, dân tộc và cá nhân.  

Tác động tích cực của quá trình hội nhập quốc tế đến văn hoá tiêu dùng của 

thanh niên thể hiện ở chỗ: do tác động của toàn cầu hóa và chính sách mở cửa, trình 

độ hiểu biết mọi mặt của thanh niên ngày càng được nâng cao, không chỉ giới hạn 

trong những kiến thức được giảng dạy trong nhà trường mà còn tăng cường ý thức 

về các vấn đề trong nước và thế giới. Nhờ quá trình toàn cầu hóa mà thanh niên đi 

đầu trong việc tiếp nhận, bổ sung những giá trị văn hóa của nhân loại và dân tộc vào 

hành trang của mình. Nhiều thanh niên đã và đang thay đổi lối sống của mình, họ 

chuyển sang lối sống phù hợp hơn với thời đại của công nghiệp và bùng nổ thông tin, 

trong đó có sự biến đổi về văn hoá tiêu dùng cá nhân. Đây chính là giá trị văn hóa 

mà thanh niên sẽ tự tích lũy được. Thông qua hoạt động tiêu dùng, thanh niên thể 

hiện triết lý, thị hiếu tiêu dùng, phong cách cũng như mức độ hội nhập của bản thân 

trong thời đại mới. 

Tuy nhiên, toàn cầu hoá, một mặt, tạo cơ hội cho cá nhân phát huy được tiềm 

năng sáng tạo của mình, nhưng mặt khác cũng đem đến những tác động tiêu cực khó 

lường. Toàn cầu hóa cũng tạo cơ hội cho các hiện tượng tiêu cực và tệ nạn xã hội phổ 

biến rộng rãi trên phạm vi quốc tế như: các trào lưu sống cổ vũ cho chủ nghĩa cá nhân 

tự do một cách cực đoan; các xu hướng phát triển kinh tế không bền vững, với mục 

tiêu lợi nhuận là lên trên hết, do đó mà một số tổ chức, cá nhân bất chấp pháp luật 

làm giàu bất chính bằng mọi giá. Những mặt trái của xã hội tiêu dùng như lối sống 

nặng hưởng thụ, nghiêng về tiêu dùng vật chất… của các nước phát triển cũng có cơ 

hội lan truyền, ảnh hưởng tới lối sống của người Việt Nam hiện nay, đặc biệt là những 

người trẻ… Điều này tác động tiêu cực tới nền đạo đức xã hội, làm cho quan hệ giữa 
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người với người trở nên xa lạ, thực sự là một nguy cơ của sự suy thoái đạo đức, lối 

sống con người Việt Nam hiện nay. Quá trình hội nhập quốc tế đã và đang đưa các 

quan niệm giá trị, lối sống phương Tây vào nước ta. Văn hoá tiêu dùng phương Tây 

được hình thành trong những bối cảnh kinh tế, chính trị, xã hội và truyền thống khác 

biệt hẳn với nước ta, nên sự tương tác giữa hai luồng văn hóa khác biệt nhau sẽ tạo 

nên những biến đổi đáng kể đối với chủ thể tiếp nhận là thanh niên. Sự xuất hiện của 

lối sống sùng bái vật chất, đề cao lợi ích cá nhân, đua đòi ăn chơi, lãng phí,... rõ ràng 

đang tồn tại trong đời sống tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện nay. 

2.1.1.3. Sự tác động mạnh mẽ của nền kinh tế thị trường đến lối sống tiêu 

dùng của xã hội Việt Nam đương đại 

Sau gần 40 năm đổi mới, Việt Nam đã trở thành một quốc gia đang phát triển 

với mức thu nhập trung bình và có khả năng hội nhập sâu rộng với nền kinh tế thế 

giới. Theo số liệu công bố của Tổng cục Thống kê, năm 2022 kinh tế Việt Nam đạt 

8,12% [75, tr.10], cao nhất trong giai đoạn 2011-2022, trong đó GDP bình quân đầu 

người Việt Nam năm 2022 đạt khoảng 4.124 USD/người, tăng 404 USD so với năm 

2021 [75, tr.11]. Thu nhập của dân cư tăng lên giúp thị trường trong nước trở nên sôi 

động, tạo điều kiện cho nhiều ngành nghề phát triển, đặc biệt là kinh tế tư nhân được 

chú trọng. “Sự chuyển đổi mức độ thịnh vượng về mặt kinh tế sang chất lượng cuộc 

sống của người dân cũng đã có những biểu hiện tích cực. Chẳng hạn, năm 2015, kết quả 

phân tích sử dụng công cụ đánh giá phát triển kinh tế bền vững do công ty quản lý Boston 

Consulting Group thực hiện cho thấy, Việt Nam đứng thứ 4 (thứ hạng cao) trên tổng số 

149 quốc gia về năng lực chuyển đổi” [21, tr.75]. Sự phát triển nhanh của nền kinh tế 

Việt Nam nhờ những yếu tố trên đã làm thay đổi diện mạo đời sống của người dân. 

Nền kinh tế thị trường và tự do cạnh tranh đã tạo ra sự đa dạng hoá sản phẩm, giảm 

giá thành đồng thời kích thích tiêu dùng. Cùng với đó là sự điều tiết của nhà nước 

đối với các chính sách kinh doanh vĩ mô và hành lang pháp lý ổn định đã tạo ra môi 

trường kinh doanh thuận lợi, tăng thêm việc làm và thu nhập, từ đó dẫn đến việc gia 

tăng chỉ số tiêu dùng. 

Kinh tế thị trường buộc phải có tiêu dùng, bởi "kinh tế tiêu dùng chính là 

nguồn nuôi dưỡng của kinh tế thị trường và một nền kinh tế thị trường cũng chính là 
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nền kinh tế tiêu dùng". Do đó, "để đẩy mạnh kinh tế tiêu dùng, cần phải đẩy mạnh cơ 

cấu kinh tế theo hướng sản xuất hiện đại, phải làm cho năng lực nội sinh của nền kinh 

tế Việt Nam phát triển. Có như vậy thì kinh tế tiêu dùng mới phát triển" [83]. Toàn 

bộ những sự biến đổi cả tích cực và tiêu cực nảy sinh từ kinh tế nêu trên đều thúc đẩy 

cải thiện và thay đổi lối sản xuất, tiêu dùng của mọi người dân trong xã hội, trong đó 

có thanh niên. 

2.1.1.4. Ảnh hưởng của Cuộc cách mạng công nghiệp 4.0 và các phương 

tiện thông tin đại chúng đến đời sống tiêu dùng của giới trẻ 

Cuộc cách mạng công nghiệp 4.0, với sự phát triển mạnh mẽ của công nghệ số, 

trí tuệ nhân tạo (AI), Internet vạn vật (IoT), dữ liệu lớn (Big Data), điện toán đám mây 

(Cloud Computing), và các công nghệ mới khác, đã có ảnh hưởng sâu rộng đến mọi 

lĩnh vực của đời sống, đặc biệt là trong văn hóa tiêu dùng của giới trẻ. Cuộc cách mạng 

này không chỉ thay đổi cách thức sản xuất, kinh doanh mà còn làm thay đổi hành vi 

tiêu dùng, thói quen mua sắm và cách thức thanh toán của giới trẻ, tạo ra một môi 

trường tiêu dùng thông minh, tiện lợi và toàn cầu. Một trong những tác động rõ rệt của 

Cuộc cách mạng công nghiệp 4.0 đối với giới trẻ là sự tiện lợi hóa và tối ưu hóa trải 

nghiệm tiêu dùng. Các công nghệ hiện đại như mạng Internet, ứng dụng di động, 

thương mại điện tử đã giúp thanh niên mua sắm dễ dàng hơn bao giờ hết. Cuộc cách 

mạng công nghiệp 4.0 không chỉ làm thay đổi phương thức tiêu dùng mà còn tạo ra sự 

nhận thức mới trong việc lựa chọn sản phẩm. Giới trẻ hiện nay ngày càng quan tâm 

đến các vấn đề như bảo vệ môi trường, tiêu dùng bền vững và trách nhiệm xã hội. 

Sự phát triển như vũ bão của các phương tiện thông tin đại chúng, đặc biệt là 

các phương tiện truyền thông mới đã biến thế giới trở thành một “ngôi làng toàn cầu” 

và có sự liên kết với nhau chặt chẽ hơn. Trước hết, cần phải thừa nhận những tác 

động tích cực to lớn của các phương tiện thông tin đại chúng đến lối sống của thanh 

niên ngày nay. Nhờ có các phương tiện này mà năng lực hội nhập của thanh niên đối 

với xã hội và thế giới hiện đại được tăng cường nhanh chóng, môi trường học tập 

được mở rộng, tăng cường tri thức và cơ hội giao lưu trong cuộc sống, tiếp cận các 

trào lưu tiêu dùng mới của xã hội hiện đại…Theo Báo cáo Vietnam Digital 2021 do 

We are social và Hootsuite thống kê, tính đến thời điểm tháng 1-2021, Việt Nam đã 



 

 

68 

có 68,72 triệu người dùng Internet trên tổng số 97,8 triệu người. Có tới 154,4 triệu 

kết nối di động tại Việt Nam vào tháng 1-2021, có 72 triệu người dùng mạng xã hội 

trên toàn quốc, tương đương với 73,7% tổng dân số [48]. Nhờ có Internet và các 

phương tiện truyền thông mới, giới trẻ Việt có nhiều cơ hội giao lưu với các nước 

trên thế giới và thể hiện được khả năng hội nhập quốc tế của mình trong một “thế 

giới phẳng”. Đây là môi trường thuận lợi cho thanh niên học tập, mở mang kiến thức, 

giao lưu học hỏi, chia sẻ kinh nghiệm, tìm kiếm cơ hội trong cuộc sống.  

Các phương tiện thông tin đại chúng, đặc biệt là truyền hình, mạng xã hội và 

quảng cáo trực tuyến, đóng vai trò quan trọng trong việc xây dựng nhận thức và giá 

trị tiêu dùng của thanh niên. Các chiến dịch quảng cáo, các chương trình truyền hình, 

và các video trên mạng xã hội có khả năng định hình các xu hướng tiêu dùng và sở 

thích của giới trẻ. Các thông điệp này có thể làm thay đổi quan niệm về cái đẹp, sự 

thành công, và cách sống, từ đó ảnh hưởng đến việc họ lựa chọn sản phẩm hoặc dịch 

vụ. Ví dụ, các chiến dịch quảng cáo của các thương hiệu thời trang, mỹ phẩm, hay 

công nghệ thường thể hiện hình ảnh các thần tượng nổi tiếng hoặc các mô hình thành 

công, qua đó thanh niên có xu hướng muốn tiêu dùng theo các sản phẩm đó để thể 

hiện phong cách sống, sự hiện đại hay địa vị xã hội, hay đơn giản chỉ là để bắt kịp xu 

hướng. Bên cạnh đó, quảng cáo qua các phương tiện truyền thông có thể kích thích 

nhu cầu tiêu dùng, đôi khi vượt ngoài khả năng tài chính của thanh niên. Các quảng 

cáo sáng tạo, hấp dẫn và tinh tế có thể tạo ra "cơn khát" sản phẩm mà thanh niên chưa 

thực sự cần, nhưng lại bị ảnh hưởng bởi cảm giác phải sở hữu để theo kịp xu hướng 

hoặc để không bị tụt lại phía sau. Những yếu tố này tạo ra một vòng xoáy mà thanh 

niên liên tục phải tiếp xúc với những hình ảnh và thông điệp tiêu dùng, khiến họ dễ 

dàng bị cuốn vào việc tiêu thụ quá mức.  

Không thể phủ nhận các phương tiện truyền thông đã góp phần đắc lực cho 

mở rộng các mối quan hệ xã hội, giúp các mối quan hệ có sự tự do và bình đẳng nhất 

định trong xã hội; kết nối và chia sẻ mọi vấn đề trong cuộc sống; con người có môi 

trường để thể hiện “cái tôi” mạnh mẽ hơn... Song, cũng phải thừa nhận những tác 

động tiêu cực của nó đến đời sống giới trẻ là rất rõ ràng. Một trong những tác động 

tiêu cực của các phương tiện thông tin đại chúng là sự tạo ra những chuẩn mực tiêu 
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dùng không thực tế. Các chương trình truyền hình, phim ảnh hay video âm nhạc 

thường mô tả cuộc sống của các nhân vật với các sản phẩm đắt tiền, dịch vụ cao cấp 

và cuộc sống xa hoa. Điều này có thể dẫn đến sự kỳ vọng không thực tế từ thanh niên 

về mức sống của họ, làm gia tăng áp lực tài chính và gây ra tình trạng tiêu dùng hoang 

phí, mua sắm không cần thiết để theo đuổi những tiêu chuẩn chưa thực sự phù hợp 

với khả năng của bản thân.  Việc tiếp cận các thông tin tiêu dùng qua các phương tiện 

truyền thông còn làm gia tăng sự phân hóa trong xã hội, khi mà không phải ai cũng 

có khả năng tiếp cận với những sản phẩm xa xỉ hoặc theo kịp các xu hướng mới nhất. 

Điều này có thể tạo ra những bất bình đẳng trong cách nhìn nhận về giá trị bản thân, 

cũng như ảnh hưởng đến tâm lý của thanh niên trong việc so sánh mình với những 

người khác trong xã hội. Như vậy, các phương tiện truyền thông có ảnh hưởng sâu 

sắc đến văn hoá tiêu dùng của thanh niên, vừa có thể tạo ra những xu hướng tích cực 

như tiêu dùng bền vững, vừa có thể gây ra những tác động tiêu cực như tiêu dùng 

hoang phí hoặc tạo ra những chuẩn mực xã hội không thực tế. Do đó, việc có một 

nhận thức và hành động tiêu dùng thông minh, cân nhắc kỹ lưỡng trong bối cảnh xã 

hội hiện đại là rất quan trọng đối với thanh niên. 

2.1.1.5. Bối cảnh kinh tế, văn hoá, xã hội Thủ đô Hà Nội có nhiều biến đổi 

từ khi Đổi mới 

Thủ đô Hà Nội đang chứng kiến sự thay đổi nhanh về kinh tế, văn hoá, xã hội. 

Theo kết quả điều tra dân số và nhà ở giữa kỳ năm 2024, dân số Hà Nội tính đến ngày 

01/4/2024 là gần 8,7 triệu người [75]. Tình hình kinh tế-xã hội Thủ đô diễn ra trong 

bối cảnh kinh tế thế giới tiếp tục đà phục hồi, hoạt động thương mại toàn cầu cải thiện 

rõ rệt cùng với chỉ số niềm tin của người tiêu dùng tăng lên là các yếu tố tác động 

tích cực đến sản xuất tiêu dùng trong nước.  

Những biến đổi về kinh tế, văn hóa, xã hội của Hà Nội từ sau Đổi mới có tác 

động lớn đến lối sống và thói quen tiêu dùng của thanh niên. Sự mở cửa nền kinh tế 

và hội nhập quốc tế đã dẫn đến sự tiếp nhận của nhiều nền văn hóa, đặc biệt là văn 

hóa tiêu dùng từ các quốc gia phương Tây và các nền kinh tế phát triển. Các sản phẩm 

tiêu dùng, các hình thức dịch vụ tiêu dùng quốc tế (thời trang, mỹ phẩm, công nghệ, 

du lịch) đã du nhập vào Hà Nội. Thanh niên Hà Nội ngày càng có sự ảnh hưởng mạnh 
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mẽ từ các xu hướng tiêu dùng toàn cầu, chẳng hạn như xu hướng tiêu dùng hàng hiệu, 

sử dụng công nghệ cao và dịch vụ trực tuyến. Cùng với sự thay đổi kinh tế, lối sống 

của thanh niên Hà Nội cũng đã có sự chuyển biến mạnh mẽ. Thay vì chú trọng vào 

sự ổn định công việc và cuộc sống như trước đây, giới trẻ Hà Nội hiện nay có xu 

hướng tìm kiếm sự tự do, sáng tạo và độc lập. Điều này thể hiện qua hành vi tiêu 

dùng, với nhu cầu mua sắm thông minh, tìm kiếm những sản phẩm đáp ứng cá nhân 

hóa nhu cầu và sở thích, cũng như chấp nhận sự đa dạng hóa trong phong cách sống.  

Trước đây, thanh niên Hà Nội chủ yếu tập trung vào các sản phẩm cơ bản, 

thiết yếu. Tuy nhiên, ngày nay họ đang chuyển hướng mạnh mẽ sang các sản phẩm 

có thương hiệu, chất lượng cao, và chú trọng đến tính thẩm mỹ. Các sản phẩm công 

nghệ, thời trang, và các dịch vụ giải trí hiện đại (như du lịch, ăn uống ngoài trời, sự 

kiện văn hóa) trở thành một phần không thể thiếu trong đời sống của giới trẻ. Cùng 

với sự phát triển của công nghệ số, thanh niên Hà Nội cũng thể hiện tính thông minh 

trong tiêu dùng. Họ dễ dàng tiếp cận thông tin sản phẩm qua các kênh online và tìm 

kiếm sự tiết kiệm, hiệu quả trong các quyết định mua sắm. Các phương thức mua sắm 

qua mạng và thanh toán không tiền mặt là những xu hướng tiêu dùng phổ biến trong 

giới trẻ Hà Nội hiện nay. 

Bối cảnh kinh tế và văn hóa - xã hội của Hà Nội từ khi Đổi mới đã tạo ra những 

thay đổi đáng kể đối với văn hóa tiêu dùng của thanh niên. Sự phát triển mạnh mẽ 

của nền kinh tế thị trường, hội nhập quốc tế, và chuyển đổi công nghệ số đã làm 

phong phú thêm sự lựa chọn và thói quen tiêu dùng của giới trẻ. Họ không chỉ tiêu 

dùng theo nhu cầu cơ bản mà còn theo các thị hiếu cá nhân, lý tưởng sống và yêu cầu 

về chất lượng, tính thẩm mỹ và tính bền vững trong tiêu dùng. 

2.1.2. Những yếu tố chủ quan 

Khi nghiên cứu văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Thành phố Hà Nội hiện 

nay, NCS áp dụng mô hình các yếu tố ảnh hưởng tới hành vi người tiêu dùng được 

đưa ra bởi học giả Philip Kotler (đã trình bày trong Chương 2). Theo đó, văn hoá tiêu 

dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện nay chịu ảnh hưởng bởi 4 yếu tố chủ yếu: văn 

hóa, xã hội, cá nhân và tâm lý. Tất cả những yếu tố này đều cho ta những căn cứ để 
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tiếp cận người tiêu dùng một cách hiệu quả hơn, từ đó có những chiến lược kinh 

doanh phù hợp. 

2.1.2.1. Các yếu tố văn hóa (bao gồm nền văn hóa, nhánh văn hóa và tầng 

lớp xã hội) của một con người 

Nền văn hóa là nguồn gốc cơ bản nhất của những hành vi con người. Khi tiêu 

dùng, mọi sở thích, mong muốn, cách thức lựa chọn của một người đều phản ánh rõ 

nét những giá trị văn hóa mà người đó đã và đang chịu ảnh hưởng. Một sản phẩm 

muốn được người tiêu dùng lựa chọn cần có sự phù hợp với những giá trị, chuẩn mực 

của nền văn hoá dân tộc. Điều này lý giải vì sao một sản phẩm có thể thành công ở 

quốc gia này nhưng lại bị tẩy chay ở quốc gia khác. Nền văn hoá đóng vai trò “màng 

lọc” trong các quyết định tiêu dùng, giúp cho người tiêu dùng có cơ sở để lựa chọn 

sản phẩm phù hợp với bản thân và giá trị thẩm thấu của nền văn hoá mà cá nhân đó 

thuộc về. Bên cạnh đó, có những sự khác biệt giữa các nền văn hoá trong quá trình tìm 

kiếm lợi ích sử dụng của sản phẩm. Sự thích ứng với các nền văn hoá cũng như thói 

quen của người tiêu dùng đòi hỏi các sản phẩm phải luôn được cải tiến để phù hợp với 

nhu cầu ngày càng cao của người tiêu dùng.  

Mỗi nền văn hóa đều có những nhánh văn hóa nhỏ hơn tạo nên những đặc thù, 

bao gồm các dân tộc, tôn giáo, các nhóm chủng tộc và các vùng địa lý. Những nhánh 

văn hóa xuất hiện khi con người chia sẻ với nhau những đặc trưng cơ bản của một 

nhóm xã hội nhỏ với các đặc trưng riêng biệt. Nhánh văn hoá ảnh hưởng sâu sắc tới 

nhu cầu, sự quan tâm, cách đánh giá về giá trị hàng hóa, dịch vụ của mỗi người. Cá 

nhân thuộc các nhánh văn hóa khác nhau có lối sống riêng, phong cách tiêu dùng 

riêng và tạo nên những phân khúc thị trường quan trọng. Nhánh văn hoá ảnh hưởng 

tới hành vi tiêu dùng sản phẩm, ảnh hưởng đến quá trình ra quyết định cũng như quá 

trình truyền thông tư tưởng. Mỗi nhánh văn hoá sẽ có những thói quen, cách ứng xử 

khác biệt phù hợp với nền cảnh văn hoá của họ. 

Sự tồn tại của các tầng lớp xã hội là vấn đề tất yếu trong hầu hết mọi xã hội. 

Các tầng lớp xã hội là những bộ phận tương đối đồng nhất và bền vững trong xã hội, 

được xếp theo thứ bậc và gồm những thành viên có chung những giá trị, mối quan 

tâm và hành vi. Các tầng lớp xã hội được hình thành không chỉ phụ thuộc vào của cải 
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mà là sự kết hợp của trình độ văn hóa, nghề nghiệp, định hướng giá trị và những yếu 

tố đặc trưng khác. Tầng lớp xã hội có vai trò quan trọng đối với các chiều cạnh của 

hành vi tiêu dùng. Mỗi tầng lớp xã hội có quyết định tiêu dùng khác nhau, tiếp cận 

vấn đề hành vi tiêu dùng, sự phân định tầng lớp xã hội theo lát cắt kinh tế có vai trò 

đặc biệt quan trọng. Các tầng lớp xã hội khác nhau sẽ có cách nhìn nhận và xác định 

giá trị văn hoá tiêu dùng khác nhau dựa trên những đặc điểm đó. 

Các yếu tố văn hoá tác động đến hành vi của chủ thể tiêu dùng là thanh niên 

trên mấy phương diện: mỗi thanh niên là một phần của xã hội, ngay từ khi sinh ra đã 

chịu tác động của các chuẩn mực về văn hoá. Đối với hoạt động tiêu dùng, các lựa 

chọn của thanh niên thể hiện tính cá nhân nhưng tính cá nhân đó phải đặt trong sự 

tương hợp với môi trường văn hoá, cụ thể ở đây là nền tảng giáo dục, tri thức, truyền 

thống văn hoá nơi họ sinh ra và lớn lên. Thanh niên sống trong những môi trường 

văn hoá khác nhau sẽ có sự cảm nhận về giá trị hàng hoá, cách ăn mặc, quan niệm 

tiêu dùng… khác nhau. Trong từng nhánh văn hoá cụ thể, sự khác biệt văn hoá là lý 

do để thanh niên có sự tiếp nhận lối sống tiêu dùng khác nhau, biểu thị những giá trị 

văn hoá và tầng lớp xã hội cấu thành nên thị hiếu tiêu dùng đa dạng của những người 

trẻ hiện nay. Như vậy, văn hóa là cơ sở để ấn định giá trị trong tiêu dùng, tác động 

tới sự cảm thụ cũng như những ưa thích cá nhân của thanh niên. Bên cạnh đó, văn 

hóa còn định hướng cách cư xử của người tiêu dùng trẻ để có được sự yêu mến, chấp 

thuận từ xã hội. 

2.1.2.2. Các yếu tố xã hội (bao gồm các nhóm tham khảo, địa vị xã hội và 

đặc biệt là gia đình) 

Nhóm tham khảo của một người là những nhóm có ảnh hưởng trực tiếp hoặc 

gián tiếp đến thái độ hay hành vi tiêu dùng của người đó. Những nhóm này nằm trong 

vòng tròn xã hội của mỗi người, có thể là gia đình, bạn bè, đồng nghiệp, các tổ chức 

đoàn thể… mà cá nhân thanh niên có tiếp xúc thường xuyên. Các nhóm tham khảo 

giữ vai trò định hướng thái độ, niềm tin và giá trị lựa chọn của một cá nhân, tạo điều 

kiện để cá nhân tiếp cận, cập nhật những trào lưu, lối sống tiêu dùng mới. Người tiêu 

dùng quyết định lựa chọn sản phẩm hàng hoá, dịch vụ có thể nảy sinh từ sự hiểu biết, 

ảnh hưởng của nhóm tham khảo và quá trình xã hội hóa cá nhân.  
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Văn hoá tiêu dùng của thanh niên phụ thuộc khá nhiều vào địa vị xã hội của 

người đó, thường địa vị này do địa vị gia đình quy định. Những người thuộc cùng một 

tầng lớp xã hội có khuynh hướng hành vi giống nhau hơn so với những người thuộc 

các tầng lớp xã hội khác nhau. Địa vị xã hội của con người được xem là cao hay thấp 

tùy theo tầng lớp xã hội của họ, địa vị này có thể thay đổi theo từng thời điểm cụ thể. 

Gia đình là yếu tố có ảnh hưởng mạnh thậm chí quan trọng nhất tới văn hoá 

tiêu dùng của thanh niên bởi hai lý do: một là, giáo dục từ gia đình tạo thành những 

chuẩn mực cơ bản nhất đối với một người; hai là, gia đình là chủ thể tiêu dùng quyết 

định số lượng, cơ cấu hàng hóa trên thị trường. Các thành viên trong gia đình là nhóm 

tham khảo có ảnh hưởng lớn nhất đến văn hoá tiêu dùng là môi trường xã hội hóa 

đầu tiên của mỗi cá nhân, và xu hướng tiêu dùng, hành vi tiêu dùng của các cá nhân 

vì thế mà được tiếp thu ngay từ nhỏ trong môi trường gia đình. Gia đình cũng là một 

chủ thể tiêu dùng. Hành vi tiêu dùng gia đình được quyết định bởi các thành viên 

trong gia đình. Các thành viên trong gia đình có vai trò không giống nhau với từng 

quyết định mua sắm, tùy thuộc vào vai trò của họ trong gia đình và chức năng sử 

dụng của sản phẩm hàng hóa, dịch vụ trong gia đình. 

Có thể thấy, hành vi tiêu dùng của thanh niên chịu tác động của các yếu tố xã 

hội, cụ thể là các nhóm tham khảo, địa vị xã hội và đặc biệt là gia đình. Nhóm tham 

khảo đóng vai trò đưa ra lời khuyên, tư vấn, dẫn dắt hành vi tiêu dùng của thanh niên 

trong phạm vi nhóm mà thanh niên đó tham gia. Gia đình là yếu tố định hướng quan 

trọng tới lối sống và hành vi tiêu dùng của thanh niên đặt trong mối tương quan với 

địa vị xã hội mà bản thân thanh niên đó thuộc về. Như vậy, bất cứ một hành vi tiêu 

dùng nào của thanh niên đều ẩn chứa những giá trị xã hội chi phối trực tiếp hoặc gián 

tiếp, do đó khi nghiên cứu văn hoá tiêu dùng của thanh niên thành phố Hà Nội hiện 

nay cần phải xem xét đến các yếu tố xã hội xoay quanh cuộc sống của cá nhân đó. 

2.1.2.3. Các yếu tố cá nhân (bao gồm: giới tính, tuổi tác và các giai đoạn 

của chu kỳ sống, nghề nghiệp và thu nhập và lối sống)  

Giới tính là yếu tố cá nhân đầu tiên có ảnh hưởng quyết định đến hành vi mua 

sắm. Quan điểm khác nhau về shopping giữa nam và nữ dẫn đến hành vi mua khác 

nhau giữa 2 giới. Nam giới không muốn tiêu tốn thời gian vào việc mua sắm, họ coi 
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trọng thời gian hơn giá cả, sẵn sàng trả giá cao hơn để sở hữu sản phẩm mình muốn. 

Ngược lại, qua cửa hiệu xem và thử đồ là thú vui của nữ giới. Chẳng hạn, đối với một 

số sản phẩm đặc thù như hàng may mặc, cả nam giới và nữ giới đều tìm kiếm các 

loại quần áo làm nổi bật các đặc điểm hình thể, tuy nhiên nam đánh giá cao sự thoải 

mái, tính cần thiết, chất lượng sản phẩm; nữ đánh giá kiểu dáng, thoải mái và công 

năng sử dụng. 

Tuổi tác và giai đoạn của chu kỳ sống: Lứa tuổi làm thay đổi tâm sinh lý mỗi 

người đồng thời làm thay đổi cách thức mua sắm của người đó. Các giai đoạn chu kỳ 

sống cũng có quan hệ chặt chẽ với hoạt động tiêu dùng. Mặc dù phục vụ những nhu 

cầu giống nhau trong suốt cuộc đời nhưng ở những lứa tuổi khác nhau con người vẫn 

có xu hướng mua những loại hàng hoá và dịch vụ khác nhau. Trước khi lập gia đình, 

con người ít bị gánh nặng tài chính, họ thích thời trang, tiêu khiển, giải trí, du lịch. 

Khi mới kết hôn nhưng chưa có con nhỏ là giai đoạn có tỷ lệ mua sắm cao nhất. Ở 

thời điểm này, các cặp vợ chồng trẻ thích mặt hàng dùng lâu bền và chú trọng mua 

vật dụng gia đình. Khi gia đình có con nhỏ, các cặp vợ chồng có xu hướng mua sắm 

các vật dụng trong gia đình và chăm sóc con cái. Đến giai đoạn vợ chồng đến tuổi về 

hưu, con người lại có xu hướng thường xuyên ở nhà và mua các sản phẩm để bồi bổ 

sức khỏe. Như vậy, thị hiếu của con người về ăn, mặc, ở, đi lại, làm đẹp, giải trí… 

đều thay đổi theo thời gian của vòng đời. Sự khác biệt này có bởi nhu cầu, khả năng 

tài chính, nhận thức của mỗi người gắn chặt với độ tuổi, chu kỳ sống. 

Nghề nghiệp và thu nhập: Khả năng tài chính là một trong những điều kiện 

tiên quyết ảnh hưởng đến văn hoá tiêu dùng của thanh niên. Ở nước ta, khi thu nhập 

tăng lên thì chi tiêu của người dân cũng tăng lên rõ rệt. Xã hội có nhu cầu tiêu dùng 

cao hơn sẽ tạo ra một lực đẩy kích thích nền kinh tế cạnh tranh sản xuất và kinh doanh 

các loại sản phẩm và dịch vụ, hàng hóa có tính chất đại chúng, giá cả hợp lý, chất 

lượng cao hơn để phục vụ cho một tầng lớp đông đảo hơn và tiêu dùng thường xuyên 

hơn. Mức chi tiêu dùng ảnh hưởng đến tính chất của sản phẩm hàng hóa và dịch vụ 

được lựa chọn. Khả năng tài chính của thanh niên chủ yếu có được từ nguồn cung 

cấp của gia đình, thu nhập từ việc đi làm, khả năng vay mượn, thái độ đối với việc 

chi tiêu và tiết kiệm. Khi khả năng tài chính khá giả, một số thanh niên có xu hướng 
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chi tiêu vào những hàng hóa đắt đỏ nhiều hơn. Nhìn chung, người có thu nhập cao sẽ 

chi tiêu nhiều hơn và thường tìm đến các sản phẩm, dịch vụ chất lượng tốt hơn. Có 

thể nói, với người tiêu dùng, thu nhập là một trong những yếu tố quan trọng nhất 

quyết định xu hướng tiêu dùng của người dân. Nhóm thanh niên người có thu nhập 

cao không chỉ quan tâm tới các nhu cầu cơ bản như “ăn no, mặc ấm” mà họ có những 

nhu cầu ở bậc cao hơn như “cơm ngon, áo đẹp” và sử dụng những mặt hàng cao cấp. 

Người tiêu dùng có thu nhập càng cao thì nhu cầu hướng tới sử dụng các thương hiệu 

sản phẩm cao cấp. Trong khi đó, với những thanh niên có thu nhập thấp hơn, họ 

thường hướng đến những sản phẩm, những thương hiệu được khuyến mãi nhiều hơn. 

Nhóm thu nhập thấp quan tâm đến thương hiệu mới và dùng thử thương hiệu mới 

hơn so với nhóm thu nhập cao.  

Lối sống của thanh niên thể hiện qua hành động, sự quan tâm và quan điểm 

của người đó về môi trường xung quanh. Những thanh niên có cùng xuất thân từ một 

nhánh văn hóa, tầng lớp xã hội, cùng hoàn cảnh gia đình có thể có những lối sống 

hoàn toàn khác nhau. Lối sống phác họa một cách đầy đủ và sinh động nhất chân 

dung một con người, sự lựa chọn hàng hóa, dịch vụ cũng thể hiện lối sống của họ. 

Cá tính của mỗi người tạo ra thế ứng xử có tính ổn định và nhất quán đối với môi 

trường xung quanh như tính tự tin, tính thận trọng, tính năng động, tính cởi mở, ... 

Cá tính và ý thức về bản thân có mối quan hệ chặt chẽ với thói quen bộc lộ trong 

hành vi mua sắm. 

Như vậy, các yếu tố cá nhân tác động mạnh mẽ tới văn hoá tiêu dùng của thanh 

niên, chi phối trực tiếp đến nhu cầu, lựa chọn và hành vi tiêu dùng của cá nhân thanh 

niên đó. Việc mua sắm của thanh niên phải phù hợp với hoàn cảnh sống, điều kiện 

kinh tế và sự tự ý thức về văn hoá cá nhân.  

2.1.2.4. Các yếu tố tâm lý (bao gồm động cơ, nhận thức, sự hiểu biết, niềm 

tin và thái độ) 

Động cơ là sự định hướng, thúc đẩy và duy trì một hoạt động hay hành vi nào 

đó nhằm thoả mãn các nhu cầu của con người. Trong cuộc sống, con người có rát 

nhiều nhu cầu từ thấp đến cao, từ đơn giản đến phức tạp, có những nhu cầu xuất phát 
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từ bản năng, cũng có những nhu cầu xuất hiện bởi tâm lý xã hội. Động cơ của người 

tiêu dùng định hướng hành vi tiêu dùng, trong đó gồm cả quá trình tìm kiếm thông 

tin, lựa chọn, đánh giá sản phẩm và ra quyết định tiêu dùng. Thái độ sẽ có những thay 

đổi ở trạng thái tích cực hay tiêu cực, tùy thuộc vào sự thỏa mãn hay không thỏa mãn 

của người tiêu dùng.  

Nhận thức về sản phẩm là khả năng tư duy của con người. Động cơ thúc đẩy 

con người hành động, song việc hành động như thế nào lại phụ thuộc vào nhận thức. 

Theo B. Berelon và G. Steiner, nhận thức được xem là tiến trình mà từ đó một cá 

nhân lựa chọn, tổ chức và giải thích các thông tin nhận được để tạo nên một bức tranh 

có ý nghĩa về thế giới. Quá trình nhận thức là quá trình hoàn toàn mang tính cá nhân 

và có thể phụ thuộc vào sự kết hợp các yếu tố bên trong và bên ngoài như kinh 

nghiệm, kỳ vọng, nhu cầu và những tác nhân tạm thời. Người tiêu dùng có thể có 

phản ứng hoàn toàn khác biệt nhau khi tiếp xúc cùng một loại hàng hóa và sản phẩm. 

Nhận thức không chỉ tùy thuộc vào đặc điểm cá nhân của con người, vào sự tác động 

của các nhân tố ảnh hưởng mà còn tùy thuộc vào mối tương quan giữa nhân tố ấy với 

hoàn cảnh xung quanh và với đặc điểm cá nhân của người đó.  

Muốn trở thành người tiêu dùng thông minh, mỗi người cần có sự hiểu biết 

nhất định. Sự hiểu biết về sản phẩm giúp con người khái quát hóa và có sự phân biệt 

khi tiếp xúc với những hàng hóa có thông số tương tự nhau. Vốn hiểu biết, tri thức 

của người tiêu dùng sẽ tác động tới việc lựa chọn sản phẩm nào có chất lượng tốt, 

phù hợp với tiêu chí của bản thân khi đứng trước quá nhiều sự lựa chọn khác nhau 

cho cùng một sản phẩm. Sự hiểu biết có thể đến từ việc học tập, từ kinh nghiệm sống, 

các trải nghiệm tiêu dùng của bản thân và những người xung quanh. 

Thông qua thực tiễn và sự hiểu biết, con người hình thành niềm tin và thái độ 

vào sản phẩm. Quan điểm và thái độ rất khó thay đổi, nó dẫn dắt con người theo thói 

quen khá bền vững. Niềm tin có thể dựa trên cơ sở những hiểu biết hay dư luận xã 

hội và có thể chịu ảnh hưởng hoặc không chịu ảnh hưởng của các yếu tố tình cảm. 

Kinh nghiệm đã có về sản phẩm hoặc thương hiệu sản phẩm của người tiêu dùng có 

tác động mạnh mẽ đến quyết định mua sắm. Với những người tiêu dùng trẻ, hay 
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những người tiêu dùng còn có ít kinh nghiệm mua sắm trước đó, họ mất nhiều thời 

gian hơn để tìm kiếm thông tin, đôi khi sự lựa chọn không được đúng đắn hay nói 

cách khác là ra quyết định mua sắm kém dễ gặp phải tình trạng mua sắm hàng không 

như kỳ vọng về chất lượng, mẫu mã, tính năng sử dụng và thương hiệu.  

Như vậy, có bốn yếu tố chủ quan tác động đến văn hoá tiêu dùng của thanh 

niên ở Hà Nội hiện nay, đó là các yếu tố văn hoá, xã hội, cá nhân và tâm lý. Các yếu 

tố này ảnh hưởng trực tiếp đến quyết định mua sắm hay từ chối sản phẩm của thanh 

niên. Tất cả những yếu tố này đều cho ta những căn cứ để biết cách tiếp cận và phục 

vụ người tiêu dùng là thanh niên một cách hiệu quả hơn. Vì thế, nghiên cứu văn hoá 

tiêu dùng cùng với những yếu tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng giúp cho các doanh 

nghiệp bán hàng nhận biết và dự đoán xu hướng tiêu dùng của nhóm đối tượng khách 

hàng trẻ này, từ đó đưa ra những kế hoạch marketing kịp thời và hiệu quả. Những 

người làm marketing phải nghiên cứu những mong muốn, nhận thức, sở thích và các 

hành vi lựa chọn và mua sắm của thanh niên để phát triển các sản phẩm mới phù hợp 

với nhu cầu của thanh niên và văn hoá kinh doanh của doanh nghiệp.  

2.2. BIỂU HIỆN VĂN HOÁ TIÊU DÙNG CỦA THANH NIÊN Ở HÀ NỘI 

HIỆN NAY 

Thực trạng văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện nay được đánh giá 

dựa trên 600 phiếu khảo sát và 15 phỏng vấn sâu với đối tượng là thanh niên hiện 

đang sinh sống, học tập hoặc làm việc trên địa bàn Thủ đô Hà Nội theo ba nhóm: 1-

Nhóm thanh niên là sinh viên các trường đại học, cao đẳng; 2-Nhóm thanh niên là 

cán bộ, công chức làm việc trong các cơ quan Nhà nước; 3- Nhóm thanh niên làm 

việc trong các doanh nghiệp ngoài Nhà nước. Dựa vào các kết quả nghiên cứu của 

luận án, có thể nhận diện văn hoá tiêu dùng của thanh niên Thành phố Hà Nội hiện 

nay trên bốn thành tố trong cấu trúc của văn hoá tiêu dùng như sau: 

2.2.1. Quan niệm tiêu dùng  

Khi nói đến quan niệm tiêu dùng của thanh niên, trước hết cần nhấn mạnh đến 

những tư tưởng, quan niệm phản ánh tư duy, suy ngẫm, trải nghiệm của thanh niên 

về vấn đề tiêu dùng và các hoạt động tiêu dùng hằng ngày của họ. Quan niệm tiêu 
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dùng của thanh niên hiện nay về cơ bản vẫn có nét tương đồng với quan niệm tiêu 

dùng chung của xã hội Việt Nam từ truyền thống đến hiện đại song cũng xuất hiện 

những sắc thái mới mẻ hơn. Quan niệm tiêu dùng của người Việt từ xa xưa được đúc 

kết trong các câu ca dao, tục ngữ về đời sống con người. Chẳng hạn, câu “ăn chắc 

mặc bền”, “ăn no mặc ấm” thể hiện tinh thần tiết kiệm, ăn sao cho no lâu, mặc sao 

cho lâu bền, không cần phải quá hoang phí, đề cao chất lượng của sản phẩm tiêu 

dùng. Câu “tiền nào của ấy”, “đắt xắt ra miếng” nói về giá trị với hàm nghĩa số tiền 

bạn bỏ ra sẽ quyết định tới chất lượng món đồ mà bạn nhận được. Hay câu “Đừng 

tham của rẻ của ôi/ Những của đầy nồi là của chẳng ngon” khuyên nhủ con người 

nên cẩn trọng, sáng suốt khi mua sắm, không nên ham rẻ mà mua những thứ không 

tốt, không phù hợp với bản thân… Quan niệm tiêu dùng của người xưa thẩm thấu, 

hiện hữu trong văn hoá tiêu dùng của người Việt qua nhiều thế hệ, hướng con người 

tới lối sống đề cao chất lượng hơn hình thức bề ngoài, sản phẩm phải dùng được lâu 

bền, đồng thời chi tiêu phải phù hợp với hoàn cảnh của bản thân. Ngày nay, quan 

niệm truyền thống đó vẫn tiếp tục được cổ suý trong trong tư duy của xã hội tiêu 

dùng Việt Nam đương đại. Thanh niên, với tư cách là một thành viên của xã hội cũng 

ít nhiều thể hiện chiều sâu quan niệm đó trong hành vi tiêu dùng của mình. 

Quan niệm tiêu dùng đầu tiên nổi bật nhất trong văn hoá tiêu dùng của thanh 

niên hiện nay là ưu tiên sự tiện lợi. Sự tiện lợi ở đây mang hàm nghĩa rộng, không 

chỉ là tiện lợi trong cách tiếp cận sản phẩm mà còn là sự nhanh chóng, thuận tiện, tiết 

kiệm thời gian, công sức mua sắm bởi trong một nhịp sống bận rộn như ngày nay, 

thời gian là vàng bạc. Những người trẻ ưa chuộng tiêu dùng các loại đồ ăn nhanh, 

các cửa hàng tiện lợi, các loại quần áo thời trang tối giản, các hoạt động giải trí cũng 

chủ yếu thông qua internet và điện thoại di động. Khi tiến hành phỏng vấn nhanh với 

câu hỏi “Vì sao bạn chọn sự tiện lợi là ưu tiên hàng đầu khi mua sắm của mình?”, 

bạn Đỗ Thái T. (28 tuổi, viên chức) cho biết: “Mặc dù mua sắm là nhu cầu thiết yếu 

nhưng bản thân mình rất sợ cảnh tắc đường, kẹt xe, khói bụi, nắng nóng, chen chúc 

ngoài đường hay xếp hàng dài chờ thanh toán ở siêu thị, nên hầu như mình sẽ chọn 

cách tiện lợi nhất có thể. Mình thường mua trực tuyến thông qua app đặt hàng trên 

điện thoại”. Quan điểm này cũng tương đồng với ý kiến của bạn Hoàng Thanh T. (27 
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tuổi, nhân viên văn phòng): “Công việc của em khá bận rộn, một ngày bắt đầu từ 7h 

-18h, buổi trưa chỉ có 1 tiếng để nghỉ ngơi ăn uống, do đó em ưu tiên sự nhanh chóng 

và tiện lợi nhất có thể. Em thường order đồ ăn qua app trên smartphone đặt giao tới 

tận công ty, do đó em tiết kiệm được khá nhiều thời gian so với việc ra ngoài đi ăn”. 

Rõ ràng, các bạn trẻ có xu hướng giảm tần suất mua sắm trực tiếp tại của hàng và gia 

tăng lựa chọn mua sắm trực tuyến thông qua máy tính, điện thoại thông minh. Sự tiện 

lợi giúp các bạn trẻ có thể mua sắm vào bất kỳ thời gian nào trong ngày, giao hàng 

tận nơi với chi phí tiết kiệm nhất. Đó là lợi ích của sự tiện lợi mà mua sắm trực tiếp 

nhiều khi không đáp ứng được. Với thế mạnh là sự thành thạo về công nghệ, thanh 

niên có thể ngồi ở nhà hoặc công ty mua sắm chỉ với vài thao tác click chuột. Có thể 

thấy, tiêu dùng ưu tiên sự tiện lợi là quan niệm tiêu dùng hiện đại mà thanh niên đang 

hướng tới để phục vụ cuộc sống một cách tốt hơn. 

Quan niệm tiêu dùng thứ hai cần được nhấn mạnh trong văn hoá tiêu dùng của 

thanh niên ở Thủ đô Hà Nội, hiện nay đó chính là việc lựa chọn những sản phẩm có 

giá cả hợp lý, phù hợp với túi tiền, bởi họ chịu sự giới hạn về tài chính của bản thân. 

Có hai nguồn chính tạo nên thu nhập của thanh niên, đó là: 1) Đối với thanh niên là 

sinh viên thì chủ yếu nhận chu cấp từ phía gia đình và một số ít có thêm thu nhập từ 

các công việc làm thêm; 2) Đối với thanh niên đã đi làm tại các cơ quan Nhà nước 

hoặc công ty, doanh nghiệp ngoài Nhà nước thì thu nhập có được từ chính công việc 

của họ, đồng thời số ít vẫn nhận sự trợ giúp tài chính từ gia đình. Sự giới hạn nhất 

định về mặt tài chính chi phối đến quan niệm lựa chọn sản phẩm hợp lý về giá cả. 

Nguồn tài chính có hạn song phải chi tiêu rất nhiều thứ từ ăn uống, nhà ở, học phí, đi 

lại, giải trí và các chi phí cá nhân khác nữa, cho nên khi lựa chọn tiêu dùng, các bạn 

trẻ đều phải chú ý tới khả năng chi trả của mình mà lựa chọn sản phẩm cho phù hợp. 

Khi bàn về các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng, Philip Kotler xếp nghề nghiệp 

và thu nhập vào nhóm các yếu tố thuộc về cá nhân, nghĩa là mức thu nhập cao hay 

thấp sẽ chi phối đến hành vi tiêu dùng của mỗi người. Khi được hỏi “Khi mua một 

sản phẩm, bạn quan tâm đến những yếu tố nào?”, bạn Đỗ Việt A. (20 tuổi, sinh viên 

Đại học Quốc gia Hà Nội) trả lời: “Tiêu chí khi mua sắm của em là ngon, bổ, rẻ. Bọn 

em là sinh viên mà. Sinh viên thường không có nhiều tiền. Chính vì vậy, khi đi mua 
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sắm, đặc biệt là quần áo, giày dép thì em thường quan tâm đến giá cả đầu tiên, sau 

đó mới đến kiểu dáng, chất lượng của sản phẩm”. Hay khi được hỏi “Bạn có hay mua 

hàng hóa “made in Vietnam” không?”, bạn Nguyễn Việt H. (22 tuổi, sinh viên Học 

viện Báo chí và Tuyên truyền) thẳng thắn trả lời: “em cũng hay mua đồ Made in Viet 

Nam vì giá cả của loại hàng hóa này cũng hợp lý. Nói chung là cứ phải căn cứ vào 

giá cả trước đã”. Quả thực, qua kết quả khảo sát, NCS thấy rằng trong số những yếu 

tố tác động đến quyết định mua một sản phẩm của thanh niên hiện nay, giá cả là yếu 

tố được lựa chọn nhiều nhất (60%), sau đó mới đến chức năng của sản phẩm (38%), 

được quảng cáo rộng rãi (31%) (Xem biểu đồ 2.1). Như vậy, giá cả hợp lý luôn là 

một yếu tố quan trọng đầu tiên được thanh niên chú ý đến khi lựa chọn mua sắm một 

sản phẩm bất kỳ.  

 
Biểu đồ 2.1. Những yếu tố tác động đến quyết định mua sản phẩm của thanh niên 

Nguồn: Kết quả điều tra xã hội học của luận án, 2023 

Điểm nổi bật thứ ba trong quan niệm tiêu dùng của thanh niên ở Thủ đô chính 

là thông qua tiêu dùng để thể hiện thị hiếu thẩm mỹ, phong cách cá nhân, cá tính và 

sự sáng tạo tương ứng với sự phức tạp về tâm lý lứa tuổi, lối sống, văn hóa ứng xử 

của của tuổi trẻ. Điều này xuất phát từ đặc điểm tâm lý của giới trẻ là thích tạo sự 

chú ý, thể hiện cá tính của bản thân và luôn muốn được khẳng định lối sống của mình 

trong mắt xã hội. Thông qua lối ăn mặc, phong cách cá nhân và hành vi tiêu dùng 
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của mình, thanh niên thể hiện sự trẻ trung, năng động, cá tính và gu thẩm mỹ của bản 

thân. Do đó, việc lựa chọn các sản phẩm tiêu dùng ngoài việc đáp ứng nhu cầu sử 

dụng còn thể hiện rõ ràng quan niệm tiêu dùng này. Điều này hoàn toàn đúng với 

tháp nhu cầu mà Maslow đã đưa ra, khi con người được thoả mãn những nhu cầu cơ 

bản của đời sống, thì sẽ nảy sinh những nhu cầu bậc cao hơn như nhu cầu được kính 

trọng, tôn trọng, nhu cầu thể hiện bản thân. Có thể nói, đã qua cái thời “ăn chắc mặc 

bền”, “ăn no mặc ấm”, ngày nay chúng ta có nhiều lựa chọn hơn cho hàng hóa từ 

bình dân đến xa xỉ, quan niệm “ăn ngon mặc đẹp” ngày càng được đề cao. Bạn 

Nguyễn Mỹ D. (25 tuổi, nhân viên văn phòng) cho biết: “Bản thân em cũng giống 

nhiều bạn trẻ hiện nay thích phong cách tối giản nhưng vẫn phải thể hiện được cá 

tính riêng của mình. Đối với thời trang, em thường chọn trang phục có màu sắc nhã 

nhặn như trắng, ghi, be, nâu tây nhưng thiết kế phải độc đáo, đặc biệt là phải có 

điểm nhấn nào đó. Khi diện trang phục theo xu hướng mình lựa chọn, em cảm thấy 

tự tin hơn nhiều, vì ít nhất đã có thể gây ấn tượng với người khác từ cái nhìn đầu 

tiên”. Rõ ràng, sự cá tính hay gu thẩm mỹ được các bạn trẻ thể hiện chủ yếu qua 

phong cách thời trang nhằm trau chuốt cho diện mạo bên ngoài của mình, năng động, 

trendy, phóng khoáng, tự do - đó là những từ khóa để miêu tả phong cách thời trang 

của giới trẻ hiện nay. Xu hướng thời trang của thanh niên ngày nay không hẳn là các 

món đồ mới hoàn toàn, mà là sự phối hợp một cách thời thượng và sáng tạo những 

món đồ tưởng như cũ để tạo nên phong cách thu hút nhất. Thêm vào đó, những bộ 

đồ đa sắc màu rực rỡ luôn mang đến không khí tích cực và tươi trẻ, là tiếng nói đề 

cao bản sắc cá nhân mạnh mẽ, gây ấn tượng về mặt thị giác. Như vậy, những trải 

nghiệm mà thanh niên mong muốn có được thông qua hoạt động tiêu dùng đều nhằm 

khám phá, thể hiện bản thân, tạo dựng căn tính cá nhân và vị thế xã hội của mình. 

Các phương thức kiến tạo bản sắc cá nhân thông qua lựa chọn tiêu dùng của thanh 

niên đã tạo ra một một nhánh văn hóa đặc thù của giới trẻ hiện đại, góp phần làm 

phong phú thêm diện mạo văn hóa dân tộc.   

Điểm nổi bật thứ tư trong quan niệm tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện 

nay là bên cạnh việc kế thừa quan niệm tiêu dùng truyền thống và những vấn đề thể 

hiện thẩm mỹ, cá tính, bản sắc cá nhân, quan niệm tiêu dùng của thanh niên thời hiện 
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đại còn nhấn mạnh tới việc tiêu dùng phải có ý thức công dân, trách nhiệm xã hội, 

bảo vệ môi trường, tiêu dùng một cách văn minh, tiến bộ thể hiện ở việc không dùng 

hàng giả, hàng nhái, hàng hóa không rõ nguồn gốc, hàng hóa vi phạm bản quyền, 

xâm hại đến môi trường sinh thái khuyến khích dùng hàng thân thiện với môi trường. 

Sự thay đổi trong nhận thức là một biểu hiện của các yếu tố tâm lý tác động đến hành 

vi người tiêu dùng, nhận thức đem lại sự hiểu biết, từ đó chi phối đến thái độ và niềm 

tin của người tiêu dùng, biểu hiện rõ rệt trong thị hiếu và hành vi tiêu dùng của cá 

nhân. Với tư cách là chủ thể tiêu dùng, thanh niên có trách nhiệm đối với sự phát 

triển bền vững của xã hội, vì vậy việc lựa chọn tiêu dùng những hàng hóa thân thiện 

với môi trường, không sử dụng những sản phẩm chế biến từ động vật hoang dã, giảm 

rác thải nhựa, sử dụng ống hút tre hoặc inox thay cho ống hút nhựa; hạn chế sử dụng 

các loại nước đóng chai có bao bì khó phân hủy; chỉ sử dụng túi giấy thay vì sử dụng 

túi nylon… là những việc làm thể hiện nội dung quan niệm tiêu dùng hiện đại của 

thanh niên hiện nay.  

Như vậy, từ những khía cạnh vừa nêu trên, có thể khái quát quan niệm tiêu 

dùng của thanh niên hiện nay thể hiện ở tính linh hoạt, tính chọn lọc, tính chủ thể 

mạnh mẽ  và tính trách nhiệm. Tính linh hoạt trong lựa chọn sản phẩm hướng tới sự 

tiện lợi trong cuộc sống, tiết kiệm được thời gian và công sức từ những hoạt động chi 

tiêu hằng ngày. Mặc dù phong phú trong lựa chọn tiêu dùng, không quá sùng bái hay 

khắt khe với một loại sản phẩm nào nhưng nhìn chung thanh niên có sự chọn lọc khi 

tiêu dùng, phải đáp ứng được các tiêu chí về giá cả hợp lý, chất lượng tốt và thực sự 

thiết thực với bản thân. Thông qua hoạt động tiêu dùng của mình, thanh niên bộc lộ 

tính chủ thể mạnh mẽ, tiêu dùng không đơn thuần chỉ là nhu cầu thiết yếu mà còn là 

phương thức định hình, xây dựng phong cách, cá tính, bản sắc riêng của bản thân. 

Tính trách nhiệm thể hiện quan niệm về ý thức xây dựng cuộc sống bền vững, ưu tiên 

tiêu dùng xanh, thân thiện với môi trường. Có thể thấy, quan niệm tiêu dùng của 

thanh niên chứa đựng cả chiều sâu triết lý của truyền thống văn hóa dân tộc song 

cũng mang dáng dấp, hơi thở của thời đại, vừa đề cao ý nghĩa của tiêu dùng trong đời 

sống con người vừa khẳng định hình ảnh bản thân trong bức tranh tiêu dùng chung 

của xã hội hiện đại.  
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2.2.2. Thị hiếu tiêu dùng  

Xuất phát từ quan niệm tiêu dùng của bản thân, thanh niên xác lập hệ thống các 

giá trị, chuẩn mực dẫn dắt hành vi tiêu dùng của mình. Hành vi tiêu dùng này mang 

đậm dấu ấn cá nhân của mỗi người, qua đó phần nào thể hiện văn hoá tiêu dùng của 

người đó. Các giá trị, nhu cầu tiêu dùng của thanh niên thể hiện thị hiếu tiêu dùng của 

họ trong những thời điểm khác nhau. Giá trị tiêu dùng được hình thành từ nhu cầu tiêu 

dùng, những nhu cầu cơ bản đóng vai trò như nguồn định hướng và những nhu cầu cao 

hơn là những nấc thang trong hoạt động tiêu dùng của một cá nhân. Với đối tượng 

thanh niên, thị hiếu tiêu dùng phát triển rõ nét theo bốn chiều cạnh dưới đây: 

Một là, thanh niên ngày nay ý thức mạnh mẽ hơn về giá trị của sản phẩm mà 

họ tiêu dùng trong việc khẳng định giá trị bản thân.  

Thị hiếu tiêu dùng của thanh niên thể hiện khác nhau qua các giai đoạn của 

tháp nhu cầu. Khi được hỏi về ba nhóm sản phẩm thường chi tiêu nhiều nhất, kết quả 

cho thấy, giải trí là nhóm sản phẩm thanh niên hiện nay tiêu dùng nhiều nhất (67%), 

tiếp đến là ăn uống (63%), thời trang và làm đẹp (54%). Biểu đồ dưới đây thể hiện 

sự chệnh lệch trong lựa chọn các nhóm sản phẩm tiêu dùng của thanh niên qua khảo 

sát trên địa bàn Thành phố Hà Nội hiện nay.  

 
Biểu đồ 2.2. Các nhóm sản phẩm tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội 

Nguồn: Kết quả điều tra xã hội học của luận án, 2023. 
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Một điểm dễ dàng nhận thấy là thanh niên hiện nay chi tiêu nhiều cho các sinh 

hoạt cá nhân thường ngày như các sản phẩm giải trí, ăn uống, thời trang và làm đẹp. 

Đây là những nhu cầu cơ bản, thiết yếu thuộc tầng thấp nhất của tháp nhu cầu, biểu 

thị những nhu cầu sinh lý không thể bỏ qua trong cuộc sống thường nhật. Bên cạnh 

ba nhóm chi tiêu nhiều nhất, thanh niên hiện nay cũng chú trọng hơn tới việc chi tiêu 

cho hai lĩnh vực quan trọng là giáo dục (32%) và y tế, sức khoẻ (22%). Có thể thấy, 

đối với thanh niên, đặc thù về lứa tuổi quy định đến thị hiếu tiêu dùng một cách rõ 

rệt, nhu cầu mạnh mẽ về giải trí sau giờ học giờ làm căng thẳng, nhu cầu ăn, mặc, ở 

là những nhu cầu dễ dàng được chấp nhận. Mặc dù vậy, khi những nhu cầu thiết thực 

được đảm bảo, những người trẻ ngày nay đang có xu hướng tăng chi tiêu cho việc 

chăm sóc bản thân, bồi đắp tri thức và kinh nghiệm để hoàn thiện và dần dần khẳng 

định bản thân trong một xã hội biến đổi từng ngày.  

Tính giá trị thể hiện ở việc quan tâm tới yếu tố giá trị hàng hóa. Giới trẻ quan 

tâm hơn tới giá trị của bản thân, thể hiện ở việc họ dành nhiều thời gian hơn cho chăm 

sóc bản thân và hưởng thụ cuộc sống. Đó là lý do giải thích cho sự lên ngôi của các 

sản phẩm giải trí, dịch vụ làm đẹp, chăm sóc sức khỏe thể chất, tinh thần cho thanh 

niên những năm gần đây. Tiến trình hội nhập, cơ hội phát triển bản thân trong xã hội 

ngày càng tăng cũng là một trong những lý do kéo theo là vai trò của họ trong tiêu 

dùng. Tâm lý mua hàng ở độ tuổi thanh niên thường thiên về tính độc lập trong cách 

mua sắm và sử dụng sản phẩm. Khi đã độc lập về khả năng tài chính và nhận thức rõ 

ràng về bản chất cũng như giá trị sản phẩm/dịch vụ, họ thường có xu hướng chọn 

những sản phẩm thể hiện cái tôi, cá tính của bản thân. Ở độ tuổi thanh niên họ có nhu 

cầu mua sắm những sản phẩm mang lại giá trị cho bản thân, thiên về những mặt hàng 

thực dụng. Họ có xu hướng chạy theo những sản phẩm “hot” nhưng đòi hỏi các sản 

phẩm phải mang lại ý nghĩa và lợi ích cho bản thân. 

Trưởng thành trong thời kỳ phát triển mạnh của nền kinh tế, thanh niên ngày 

nay định nghĩa về mình là những người tiêu dùng sáng tạo, kết nối giá trị và đầy đủ 

thông tin. Ngoài những giá trị sử dụng thông thường, thanh niên kỳ vọng cao về giá 

trị và trải nghiệm tiêu dùng phong phú. Tiêu dùng lấy giá trị làm trung tâm là một 

khía cạnh nổi bật trong thị hiếu tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện nay. Thị hiếu 
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tiêu dùng của thanh niên phụ thuộc vào nhiều yếu tố, song vẫn hướng tới mục tiêu 

củng cố niềm tin, thúc đẩy nhu cầu tiêu dùng của người trẻ. 

Hai là, thanh niên hiện nay thích trải nghiệm tiêu dùng qua các nền tảng đa kênh. 

Sự phát triển nhanh chóng của công nghệ đã tác động to lớn đến thói quen 

mua sắm của người tiêu dùng. Điều này mở ra nhiều loại hình mua sắm, tiêu dùng, 

các hoạt động bán hàng, tiếp thị đa kênh, rút ngắn khoảng cách về địa lý giữa các 

quốc gia. Điều này giúp đảm bảo nhu cầu, sở thích của khách hàng mà vẫn giúp họ 

tiết kiệm được thời gian, công sức của mình. Vì vậy mà khái niệm “người mua hàng 

đa kênh” (Omni Shopper) đã ra đời và trở thành thị hiếu tiêu dùng mới của thanh 

niên hiện nay.  

Mô hình bán hàng đa kênh (Omnichannel) là phương pháp bán hàng trên nhiều 

kênh khác nhau, mang lại trải nghiệm dịch vụ xuyên suốt cho khách hàng từ cửa hàng 

offline đến gian hàng online trên nhiều nền tảng như: Các cửa hàng bán lẻ trực tiếp; 

Các trang mạng xã hội: Facebook, Instagram, Zalo,...; Trang web của cửa hàng/doanh 

nghiệp; Các kênh thương mại điện tử như Shopee, Lazada, Tiki,…; Bán hàng thông 

qua cộng tác viên. Mục tiêu của mô hình Omnichannel là tạo ra một hệ thống mà ở 

đó các khách hàng có thể tương tác và mua hàng một cách dễ dàng, mà không cần 

quan tâm đến kênh hoặc nền tảng cụ thể. Mô hình Omnichannel tập trung vào việc 

kết nối các kênh và nền tảng khác nhau để tạo ra một trải nghiệm liền mạch cho khách 

hàng, từ giai đoạn tìm hiểu, mua hàng đến dịch vụ hậu mãi. Khi được hỏi “Anh/Chị 

có thường xuyên mua sắm online hay không?”, kết quả khảo sát cho thấy 73,8% 

thanh niên được hỏi cho biết thường xuyên mua sắm online, 22,7% thỉnh thoảng mua 

sắm online, có 3% hiếm khi mua và 0,5% chưa mua hàng online bao giờ (Xem Biểu 

đồ 2.3).  
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Biểu đồ 2.3. Tần suất mua sắm online của thanh niên ở Hà Nội hiện nay  

Nguồn: Kết quả điều tra xã hội học của luận án, 2023. 

Có thể thấy, trải nghiệm tiêu dùng qua các nền tảng đa kênh là xu thế ưa 

chuộng của thanh niên ở Hà Nội hiện nay, với những “công dân thời đại kỹ thuật số” 

cuộc sống gắn liền với công nghệ hiện đại, tiêu dùng như một cuộc dạo chơi trên các 

nền tảng đa kênh. Điều này giúp mang lại sự thoải mái và tiện lợi khi mua sắm, cho 

phép họ tự do lựa chọn nơi mua hàng lý tưởng. Bạn Nguyễn Phương L. (26 tuổi, viên 

chức) cho biết: “Mình thường mua hàng online vì đi làm cả ngày nên rất bận, mình 

ít có thời gian ra tận cửa hàng. Hiện nay, mua online cũng nhiều mặt hàng có chất 

lượng tốt và giá cả hợp lý hơn, do vậy rất hợp với người làm văn phòng như mình”. 

Như vậy, vì yếu tố tiện lợi và tiết kiệm thời gian, công sức nhưng vẫn có được những 

trải nghiệm tiêu dùng thú vị, những người tiêu dùng trẻ hướng tới đa dạng hóa các 

kênh mua sắm thay vì chỉ phụ thuộc vào các phương thức tiêu dùng truyền thống. 

Ba là, thanh niên ít trung thành với cửa hàng hay một thương hiệu nào đó. 

Thị hiếu tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội thể hiện ở việc lựa chọn đa dạng 

các địa điểm tiêu dùng. Qua khảo sát, NCS thấy rằng thanh niên là nhóm tiêu dùng 

dễ thích ứng với những biến đổi của xã hội tiêu dùng, trong đó có khía cạnh ít trung 
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thành với các cửa hàng hay một thương hiệu nào đó. Khi được hỏi về các địa điểm 

mua sắm thường lựa chọn là ở đâu, kết quả khảo sát cho thấy các kênh mua sắm 

online là nơi thanh niên thường tiêu dùng nhiều nhất (77,6%), tiếp đó là mua sắm tại 

các cửa hàng tạp hóa (47%), cửa hàng tiện lợi (38%), chợ truyền thống (35,2%) và 

các siêu thị, trung tâm thương mại (20,8%) (Xem biểu đồ 2.4).  

 
Biểu đồ 2.4. Các địa điểm mua sắm của thanh niên ở Hà Nội 

Nguồn: Kết quả điều tra xã hội học của luận án, 2023. 

Ưu điểm của mua sắm tại các cửa hàng tạp hóa, cửa hàng tiện lợi là sự an tâm, 

tin tưởng về chất lượng sản phẩm, hạn chế tối đa tình trạng mua phải hàng giả, hàng 

nhái, hàng kém chất lượng, do đó được rất nhiều thanh niên ưa chuộng. Tuy nhiên, 

việc mua sắm các sản phẩm tiêu dùng tại các chợ vẫn là một địa chỉ không thể bỏ 

qua, bởi sự hợp lý hơn về giá thành, không mất thời gian xếp hàng chờ thanh toán, 

thích hợp trong tiêu dùng các loại thực phẩm sinh hoạt hằng ngày. Khi được hỏi “Vì 

sao anh/chị thích mua sắm online?”, phần đông thanh niên tán đồng rằng ưu điểm 

quan trọng là có thể tìm hiểu thông tin trước khi mua (99,8%), giao hàng tận nhà 

(99,2%), dễ dàng thực hiện (99%), tiết kiệm thời gian, chi phí đi lại (61,3%) và đây 

là một phương thức mua sắm hiện đại (38,2%). Vì những ưu điểm này mà mua sắm 

trực tuyến luôn là sự lựa chọn phổ biến của các bạn trẻ hiện nay. Các kênh mua sắm 
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phổ biến nhất hiện nay được người Việt tin tưởng lựa chọn là website thương mại 

điện tử với 78%, mạng xã hội như Facebook, Instagram, Zalo,... là 42% và 47% qua 

ứng dụng mua sắm trên điện thoại di động (Xem Biểu đồ 2.5). 

 
Biểu đồ 2.5. Các kênh mua sắm trực tuyến 

Nguồn: Báo cáo thị trường thường niên Repota: Chuyển dịch xu hướng 

Marketing và kiến tạo hướng đi mới (2023). 

Có thể nói, địa điểm mua sắm của thanh niên rất đa dạng, điều này một mặt 

tạo ra sự phong phú về lựa chọn tiêu dùng song cũng khiến cho thanh niên ít trung 

thành với một địa điểm nào đó. Sở dĩ thanh niên không cảm thấy bị ràng buộc với 

cửa hàng hay một thương hiệu bởi họ tự do thay đổi thói quen mua sắm để tối ưu hóa 

tiêu dùng. Giới trẻ không cố định mình vào một thương hiệu cụ thể nào cả mà có 

quyền thay đổi thương hiệu theo sự biến thiên của nhu cầu và sở thích cá nhân. Một 

trong các lý do hàng đầu khiến các bạn trẻ thay đổi thương hiệu sử dụng đó là vì họ 

cảm nhận được các giá trị tốt hơn, về chất lượng hàng hóa, tính mới mẻ và sự thích 

hợp cá nhân, sau đó mới là mức độ hài lòng đối với thương hiệu đó.  

Sự hài lòng của giới trẻ được hình thành dựa trên những trải nghiệm từng có 

với thương hiệu. Đó có thể là khoảnh khắc đầu tiên chúng ta nâng một sản phẩm từ 
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quầy kệ lên, khi bước vào không gian của một quán cà phê, lúc lắng nghe tư vấn từ 

người bán, khi trò chuyện trên mạng xã hội, lúc nhận những sản phẩm gợi ý từ một 

website thương mại điện tử… Mọi tương tác dù có thể bằng lời hoặc không, đều tạo 

ra trải nghiệm. Một điểm chạm gây ấn tượng có thể biến một người trở thành khách 

hàng trung thành, và ngược lại, chỉ một sơ suất nhỏ trên hành trình chinh phục trái tim 

họ cũng có thể khiến thương hiệu đánh mất khách hàng tiềm năng. Như vậy, sự hài 

lòng của khách hàng là một thước đo ngắn hạn, chỉ thực sự tác động đến sự lựa chọn 

trung thành của người tiêu dùng khi thương hiệu liên tục thoả mãn kì vọng của họ trong 

mọi điểm chạm của hành trình mua. Có thể nói rằng, sinh ra trong thời kỳ hàng hóa 

bùng nổ, luôn luôn có những dịch vụ và sản phẩm tốt hơn xuất hiện, thế hệ người tiêu 

dùng trẻ hiện nay bày tỏ mối quan tâm thực sự với những giá trị trải nghiệm mà thương 

hiệu có khả năng đem đến cho họ. Vấn đề nằm ở chỗ, sự hài lòng đến từ một điểm 

chạm là rất nhỏ, và không đủ sức nặng để chi phối các quyết định chi tiêu. Thứ khiến 

họ quay lại phải là sự hài lòng trên tổng thể trải nghiệm, vì thế thị hiếu tiêu dùng của 

thanh niên hiện nay là ít trung thành với cửa hàng hay một thương hiệu cụ thể nào đó.  

Bốn là, thanh niên luôn tìm kiếm mục đích trong những thứ họ mua 

Bất cứ một quyết định tiêu dùng nào cũng đều vì một mục đích cụ thể nào đó. 

Có rất nhiều mục đích dẫn tới việc đưa ra một quyết định tiêu dùng của thanh niên, 

đó là: mua vì có nhu cầu sử dụng (66,2%), mua theo sở thích, thói quen (33%), mua 

theo trào lưu (13,7%), mua để làm quà tặng, quà biếu (5,8%), mua để thể hiện đẳng 

cấp (4,7%) (Xem biểu đồ 2.6). Tiêu dùng vì có nhu cầu sử dụng luôn chiếm số đông, 

điều này là lẽ đương nhiên bởi mỗi người có rất nhiều nhu cầu từ thấp đến cao, từ 

đơn giản đến phức tạp đòi hỏi cần được thoả mãn thông qua tiêu dùng. Mọi quyết 

định tiêu dùng trước tiên đều phải tính đến nhu cầu sử dụng, tiếp sau đó mới đến các 

mục đích khác. Khi mua một sản phẩm, các bạn trẻ có xu hướng quan tâm đến những 

sản phẩm đáp ứng nhu cầu cơ bản của cuộc sống như thức ăn, áo quần, nhà cửa, dịch 

vụ y tế, giáo dục, v.v. Họ tìm kiếm những sản phẩm và dịch vụ có khả năng đáp ứng 

nhu cầu của bản thân trong sinh hoạt thường ngày. Có thể thấy, tuổi tác và các giai 

đoạn của chu kỳ sống tác động mạnh mẽ đến quyết định tiêu dùng của mỗi cá nhân, 

trong đó có thanh niên. 
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Biểu đồ 2.6. Mục đích mua sắm của thanh niên 

Nguồn: Kết quả điều tra xã hội học của luận án, 2023. 

Mua sắm theo sở thích, thói quen đang khá phổ biến với đa phần người tiêu 

dùng trẻ, đặc biệt là thị hiếu săn hàng giảm giá hiện nay. Có nhiều lý do để giải thích 

cho điều này, phần lớn người trẻ đều có tâm lý “không mua thì thiệt, mất món hời” 

nên dù không thực sự cần thiết thì họ vẫn mua món đồ đó, chỉ vì đang được giảm giá. 

Chia sẻ về một lần mua hàng trên mạng, bạn Đỗ Lan P. (21 tuổi, sinh viên Trường 

Đại học Ngoại thương) kể về trải nghiệm nhớ đời: “Mình có sở thích mua hàng 

online, có lần lướt shopee thấy một chiếc áo rất xinh, hợp với phong cách của mình 

lại được giảm giá nên mình đã đặt mua nó. Ảnh chụp người bán đăng lên là áo sơ 

mi hai lớp dày dặn, màu trắng sữa, nhiều người đánh giá 5 sao, khen nữa nên mình 

rất tin tưởng nhưng khi nhận về thì lại là một chiếc áo quá mỏng, chỉ có một lớp nên 

nếu mặc vào sẽ rất ngại. Đến giờ mình vẫn chưa một lần nhìn lại chiếc áo đó”. Rõ 

ràng, thói quen mua hàng giảm giá không phải lúc nào cũng là một “món hời”.  

Bên cạnh mục đích mua sắm vì nhu cầu sử dụng hay theo thói quen, sở thích, 

thanh niên hiện nay coi mua sắm như là một cách để giải toả căng thẳng, cải thiện 

tâm trạng, khiến cho bản thân quên đi những cảm xúc tiêu cực trong cuộc sống. Theo 

nhiều nghiên cứu, việc mua sắm có thể kích thích sản xuất ra dopamine – một loại 
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hoóc môn liên quan đến cảm giác thoải mái và hạnh phúc tạm thời. Việc mua sắm có 

thể tạo ra cảm giác hứng khởi, vui vẻ, thoải mái và với nhiều bạn trẻ, đây cũng là một 

cách để tự thưởng cho bản thân sau những cố gắng học tập và làm việc vất vả. Đôi 

khi, việc mua sắm có thể trở thành cơ hội để kết nối với bạn bè hoặc người thân. Việc 

chia sẻ và thảo luận về sở thích mua sắm có thể tạo ra một môi trường giao tiếp và 

tương tác xã hội tích cực. Tuy nhiên, việc mua sắm như một thói quen cũng gây ra 

những căng thẳng về mặt tài chính, mất kiểm soát chi tiêu, đặc biệt là dễ dẫn đến hội 

chứng nghiện mua sắm (CBD) vì họ cảm thấy “ám ảnh” cảm giác thỏa mãn khi mua 

món đồ yêu thích.  

2.2.3. Hành vi tiêu dùng  

Khi nghiên cứu về hành vi tiêu dùng của thanh niên, NCS có được kết quả 

khảo sát về mức chi tiêu dùng trung bình của thanh niên trong một tháng. Trong số 

600 người được hỏi có 65,6% thanh niên cho biết mức chi tiêu trung bình hằng tháng 

là từ 5 đến 10 triệu đồng; 25,7% chi tiêu từ 10 đến 15 triệu một tháng, 5,5% chi tiêu 

trên 15 triệu đồng; 3,2 % chi tiêu dưới 5 triệu đồng. Sự khác nhau về mức chi tiêu 

của thanh niên cho thấy khả năng tài chính khác nhau giữa các bạn thanh niên. Mức 

chi tiêu trung bình trong khoảng từ 5 triệu đến 15 triệu chiếm phần lớn, nhưng cũng 

có bạn hạn mức chi tiêu chỉ dưới 5 triệu đồng, nhiều bạn lại chi tiêu trên 15 triệu 

đồng/tháng. Giữa ba nhóm thanh niên mà luận án khảo sát cũng có sự chệnh lệch nhất 

định về mức độ chi tiêu cá nhân, cụ thể: Nhóm thanh niên là sinh viên các trường đại 

học, cao đẳng chủ yếu chi tiêu ở mức từ 5 đến 10 triệu đồng (11,2%), trên 10 triệu 

đồng (4,9%), dưới 5 triệu (3,2%); Nhóm thanh niên là cán bộ, công chức, viên chức 

trong các cơ quan Nhà nước chi tiêu nhiều nhất trong khoảng từ 5 đến 10 triệu đồng 

(24,2%), trên 10 triệu đồng (8,8%); Nhóm thanh niên làm việc trong các doanh nghiệp 

ngoài Nhà nước chi tiêu nhiều nhất cũng trong khoảng 5 đến 10 triệu đồng (30,2%), 

trên 10 triệu đồng (17,5%) (Xem biểu đồ 2.7).  
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Biểu đồ 2.7. Số tiền chi tiêu trung bình hằng tháng của thanh niên 

Nguồn: Kết quả điều tra xã hội học của luận án, 2023. 

Mức chi tiêu khác nhau phần lớn do hoàn cảnh kinh tế gia đình chi phối, song 

cũng có sự góp mặt của nhiều yếu tố khác như tiết kiệm hoặc lãng phí, đôi khi tiêu 

dùng quá tay mà không tính đến các rủi ro tài chính. Nhóm thanh niên làm việc trong 

các doanh nghiệp ngoài Nhà nước thường có thu nhập ổn định, tự chủ về tài chính, 

môi trường làm việc trẻ trung, năng động cũng là yếu tố thúc đẩy hoạt động tiêu dùng 

mạnh mẽ. Nhóm thanh niên là cán bộ, công chức, viên chức mặc dù ổn định nhưng 

nhìn chung thu nhập vẫn chưa phải ở mức cao, do vậy chi tiêu trung bình hằng tháng 

cũng ở mức vừa phải, đủ trang trải cho các hoạt động tiêu dùng hằng tháng. Trong số 

ba nhóm này, sinh viên là nhóm thanh niên chưa có nhiều thu nhập, chủ yếu vẫn chi 

tiêu từ số tiền mà gia đình chu cấp, một số ít có thu nhập từ việc đi làm thêm. Nhìn 

vào số tiền chi tiêu trung bình hằng tháng, có thể cơ bản đánh giá được điều kiện tài 

chính cũng như mức độ hỗ trợ từ phía gia đình của thanh niên đó, điều này tạo nên 

sự khác biệt về hành vi tiêu dùng của thanh niên trong thời đại số.  
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Khi tham gia tiêu dùng, thanh niên thường tham khảo thông tin qua các kênh 

sau đây: 1) Thông tin từ các trang mạng xã hội (Facebook, Youtube, TikTok…) 

(67%), 2) Giới thiệu từ bạn bè/người thân/đồng nghỉệp (61,2%), 3) Tự tìm kiếm thông 

tin (43%), 4) Quảng cáo trên báo chí, truyền hình (40,7%); 5) Quảng cáo trên các áp 

phích, tờ rơi (16%) (Xem Biểu đồ 2.8).  

 
Biểu đồ 2.8. Các kênh tham khảo thông tin về sản phẩm của thanh niên 

Nguồn: Kết quả điều tra xã hội học của luận án, 2023. 

Không chỉ dừng lại ở mục đích kết nối, mạng xã hội được thanh niên ưa 

chuộng và sử dụng như một công cụ để tìm kiếm thông tin sản phẩm/dịch vụ phổ 

biến; đồng thời tác động lớn mạnh mẽ đến quyết định mua sắm của người tiêu dùng. 

Theo báo cáo của DoubleVerify – một nền tảng chuyên cung cấp các dịch vụ đo 

lường và phân tích các phương tiện truyền thông kỹ thuật số, nhu cầu sử dụng mạng 

xã hội tại khu vực châu Á là rất lớn, trong đó có tới 59% người tiêu dùng Việt Nam 

tin tưởng vào mạng xã hội để nghiên cứu thông tin về sản phẩm, trước khi đưa ra 

quyết định mua hàng (Xem Biểu đồ 2.9). 
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Biểu đồ 2.9. Sử dụng mạng xã hội trong hành trình mua sắm của người tiêu dùng 

Nguồn: Báo cáo “Nâng cao tiêu chuẩn tại APAC: Chất lượng và hiệu quả truyền 

thông thúc đẩy hiệu quả kinh doanh như thế nào” của DoubleVerify (2023) 

Mạng xã hội trở thành phương tiện, kênh tìm kiếm thông tin sản phẩm/dịch 

vụ nhiều nhất, bởi hầu hết thanh niên hiện nay đều dùng mạng xã hội để tìm kiếm 

thông tin, tham khảo nhận xét, đánh giá của những người dùng trước rồi mới quyết 

định đặt mua hàng hóa, sử dụng dịch vụ. Bạn Ngô Thị Hồng N. (28 tuổi, viên chức) 

chia sẻ: “Trước đây, mình thường mua đồ ở những cửa hàng mình tin tưởng, tuy 

nhiên việc so sánh về giá cả và chất lượng rất khó bởi vì đi lại rất mất thời gian. Còn 

bây giờ mình muốn mua cái gì đều lên mạng nghiên cứu về thông tin sản phẩm trước 

rồi mới quyết định mua hàng. Đối với cá nhân mình, việc tìm kiếm thông tin qua 

mạng xã hội lâu dần đã hình thành thói quen.”. Bạn Ngô Thị Hồng N. cũng cho biết: 

“Hiện nay, có nhiều kênh review về quán xá, đồ ăn, thức uống, giúp giới trẻ biết đến 

nhiều địa điểm ăn uống hơn, có được nhiều góc nhìn về một quán ăn hay quán cà 
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phê, từ đó lựa chọn địa điểm phù hợp với sở thích cá nhân”. Có thể khẳng định, mạng 

xã hội có những tác động nhất định đến hành vi mua sắm của giới trẻ, đồng thời tạo 

thêm sức mạnh, quyền lực cho người tiêu dùng để họ đánh giá, chia sẻ những ý kiến, 

phàn nàn, không đồng tình hay sự hài lòng về sản phẩm, dịch vụ. 

• Hành vi tiêu dùng của thanh niên cho ẩm thực 

Ẩm thực là một ngành kinh doanh đặc thù và chịu ảnh hưởng của nhiều yếu 

tố khách quan từ môi trường văn hóa, chính trị, xã hội và đặc tính cá nhân của người 

tiêu dùng. Theo khảo sát của NCS, ẩm thực là một trong ba nhóm sản phẩm mà thanh 

niên chi tiêu nhiều nhất, điều nay cho thấy tầm quan trọng của lĩnh vực tiêu dùng này 

đối với đời sống giới trẻ nói riêng và con người nói chung. Khi được hỏi về số tiền 

chi tiêu cho ăn uống trong một ngày, có 51,8% thanh niên được hỏi trả lời đã chi tiêu 

trong khoảng 100.000đ đến 200.000đ; 23,4% trả lời chi tiêu trong khoảng 200.000đ 

đến 300.000đ; 13,8% trả lời chi tiêu dưới 100.000đ và 11 % chi tiêu trên 300.000đ 

một ngày (Xem biểu đồ 2.10).  

 
Biểu đồ 2.10. Số tiền chi tiêu cho ăn uống trong một ngày của thanh niên 

Nguồn: Kết quả điều tra xã hội học của luận án, 2023. 

Sự phân hóa trong các mức chi thể hiện nhu cầu và nhận thức của bản thân 

mỗi bạn trẻ về vấn đề ăn uống của bản thân. Ẩm thực luôn là một lĩnh vực hấp dẫn, 

thuộc về tầng nhu cầu cơ bản nhất của con người, cho nên chi tiêu nhiều cho việc ăn 
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uống cũng là điều dễ hiểu. Xu hướng ăn uống ngày nay khác nhiều với thế hệ trước, 

con người hiện đại nâng việc ăn uống lên mức thưởng thức ẩm thực. Ăn vừa phải 

ngon, vừa phải đẹp mắt, sẵn sàng chi tiền để thử các món ăn mới theo trào lưu xã hội.  

Cuộc sống sôi nổi của người trẻ luôn khiến họ rất ít thời gian để chuẩn bị bữa 

ăn cho mình. Thay vào đó, họ sẽ thiên về lựa chọn các dạng thức ăn nhanh và thức 

ăn được chế biến sẵn. Khi tiến hành khảo sát về các địa điểm mà thanh niên thường 

lựa chọn để ăn uống ba bữa chính trong ngày, kết quả mà NCS thu được phản ánh 

thói quen ăn uống của các bạn trẻ ngày nay rất rõ rệt. Đối với bữa sáng và bữa trưa, 

các bạn trẻ thường chọn ăn uống bên ngoài: bữa sáng (81,3%) và bữa trưa (86%), 

trong khi đó bữa tối ăn ngoài chỉ chiếm 39,5% (Xem Biểu đồ 2.11). 

 
Biểu đồ 2.11. Địa điểm ăn uống trong ngày của thanh niên 

Nguồn: Kết quả điều tra xã hội học của luận án, 2023. 

Thói quen ăn uống bên ngoài của thanh niên hiện nay xuất phát từ các lý do: 

Một là, nhịp sống bận rộn với nhiều công việc, học tập nên hầu như không có nhiều 

thời gian để đi chợ, nấu cơm tại nhà. Hai là, ăn uống bên ngoài là một xu hướng của 

xã hội hiện đại, đáp ứng sự tiện lợi vì mọi thứ được chuẩn bị sẵn, không tốn thời gian 

nấu nướng và dọn dẹp, nhờ đó có thời gian giao tiếp, trò chuyện. Ba là, ăn ngoài có 

thể tiết kiệm tối đa thời gian. Bốn là, ăn bên ngoài có nhiều sự lựa chọn dễ dàng hơn, 
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từ món Hàn, món Nhật, món Âu đến các bữa cơm truyền thống… Bạn Đỗ Hiểu N. 

(27 tuổi, nhân viên văn phòng) chia sẻ: “Mình làm việc cho một công ty kiểm toán, 

công việc của mình khá bận rộn, cường độ làm việc cao nên thường tan làm khá 

muộn, do đó rất khó chuẩn bị đồ ăn trước cho ngày hôm sau. Mình chọn giải pháp 

ăn ngoài hoặc đặt combo theo tuần tại một quán ăn healthy mà mình yêu thích. Việc 

này giúp mình tiết kiệm thời gian khi phải nghĩ hôm nay ăn gì bởi nhà hàng đã lên 

sẵn thực đơn đa dạng, cân đối về lượng calo và chế độ dinh dưỡng. Một combo mình 

thường đặt có giá 300k cho 5 bữa trưa, tính ra là 60k/bữa, mình thấy hoàn toàn hợp 

lý”. Có chung quan điểm này, Đào Hải C. (29 tuổi, nhân viên văn phòng) cho hay: 

“Mình thường ăn ngoài bữa sáng và bữa trưa. Thật ra tự nấu hay gọi bên ngoài cũng 

có giá tương tự nhau. Vậy nếu phải bỏ ra từng đó tiền mà không cần làm gì thì tội gì 

không lựa chọn phương án tối ưu hơn. Suy cho cùng, đi làm kiếm tiền cũng để chi 

tiêu cho những nhu cầu, sở thích của bản thân nên mình không bao giờ thấy tiếc cả”. 

Với thanh niên hiện nay, ăn uống bên ngoài đã trở thành một thói quen, trào lưu khi 

tiếp cận với môi trường quảng cáo mạng xã hội. 

Theo Báo cáo thị trường kinh doanh ẩm thực tại Việt Nam do iPOS.vn thực 

hiện cho thấy, đối với thói quen ăn ngoài, mức chi cho tiêu dùng của người Việt gia 

tăng từ 5-10%. Đồng thời, mức tiêu dùng cho việc đi café của người Việt cũng tăng 

nhẹ với 59,5% thực khách sẵn sàng chi tiêu trên 41.000 VND cho hoạt động này. 

(Xem Biểu đồ 2.12.) 
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Biểu đồ 2.12. Tỷ lệ người tiêu dùng chi tiền cho một lần đi cafe/trà sữa 

Nguồn: Báo cáo thị trường kinh doanh ẩm thực tại Việt Nam năm 2023 của iPOS 

Vốn là thế hệ phóng khoáng cả trong suy nghĩ, quan điểm sống lẫn tài chính, 

thanh niên ở Hà Nội hiện nay không ngần ngại chi tiêu cho ăn uống để nuông chiều 

bản thân. Tuy nhiên, nói vậy không có nghĩa, những người trẻ không tính toán kỹ 

lưỡng cho các khoản chi tiêu của mình. Đặc biệt là những thanh niên trong môi trường 

công sở, họ sẵn sàng bỏ một số tiền lớn cho thói quen ăn uống lành mạnh để đổi lại 

điều quan trọng hơn mà họ nhận được là tiết kiệm thời gian, tốt cho sức khoẻ để có 

“sức” kiếm tiền. 

• Hành vi tiêu dùng của thanh niên cho thời trang 

Sinh ra trong bối cảnh thịnh vượng, thanh niên đại diện cho thế hệ người tiêu 

dùng lớn lên cùng Internet, dễ dàng tiếp cận thông tin mang tính toàn cầu, giúp giới 

trẻ có tư duy cởi mở hơn, năng động, sáng tạo và dễ dàng thay đổi hành vi hơn các 

thế hệ trước, đặc biệt là trong lĩnh vực thời trang. Khảo sát về tần suất mua sắm thời 
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trang trong vòng một tháng của thanh niên ở Hà Nội hiện nay cho thấy số đông các 

bạn trẻ trung bình mỗi tháng mua sắm quần áo, phụ kiện thời trang 3 lần (46,7%), 

trung bình mỗi tháng hai lần (24,2%), trung bình mỗi tháng 1 lần (18,5%), mua nhiều 

hơn ba lần (7,8%) và không phải tháng nào cũng mua (2,8%). Thanh niên thường 

mua sắm quần áo, phụ kiện thời trang vào những dịp chủ yếu như: khi món đồ đang 

sử dụng đã cũ và cần thay mới (62,5%); trước các dịp lễ, tết (55,5%); sau khi lĩnh 

lương (54,5%); sau khi được bố mẹ, gia đình cho/gửi tiền (24,7%); khi có đợt giảm 

giá (15%),… (Xem Biểu đồ 2.13.) 

 
Biểu đồ 2.13. Những dịp thanh niên thường mua quần áo, phụ kiện thời trang 

Nguồn: Kết quả điều tra xã hội học của luận án, 2023. 

Có thể thấy, tiêu dùng cho thời trang là một nhu cầu quan trọng, bởi xã hội 

thời nào cũng luôn đề cao cái đẹp, sự ưa nhìn, nổi bật. Nếu Gen X (1960-1979) 

thường tiêu dùng theo nhu cầu, Gen Y (1980-1996) chú trọng vào trải nghiệm, thì 

Gen Z (1997 -2012) bị thôi thúc tiêu dùng thời trang thông qua những trải nghiệm cá 

nhân hay với cộng đồng. Giới trẻ không định nghĩa chính mình theo một khuôn mẫu, 
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họ thiên về trải nghiệm thời trang theo nhiều cách khác nhau để dấu ấn cá nhân từ đó 

định hình phong cách theo thời gian. Khi được hỏi về tiêu chí khi mua sắm quần áo, 

phụ kiện thời trang của bản thân, có rất nhiều tiêu chí được các bạn thanh niên lựa 

chọn, ví dụ như: phù hợp với điều kiện kinh tế của bản thân, phù hợp với phong cách 

thời trang của bản thân, phù hợp với vóc dáng của bản thân, kiểu mẫu đang thịnh 

hành, chất liệu tốt và bền,… Mọi tiêu chí đều hướng tới sự phù hợp với bản thân song 

cũng bắt nhịp với những trào lưu của giới trẻ.  

Đối với hành vi mua sắm thời trang, nghề nghiệp và thu nhập có ảnh hưởng 

rất lớn đến sản phẩm thời trang mà thanh niên lựa chọn. Sinh viên thường chọn phong 

cách trẻ trung, năng động, đơn giản và ưu tiên sự thoải mái. Những thanh niên làm 

việc trong môi trường công sở lại hướng đến phong cách thời trang ứng dụng, vừa 

gọn gàng, chỉn chu, lại vừa sang trọng, lịch sự nhằm tạo diện mạo thanh lịch, khí chất 

trưởng thành. Thu nhập quyết định mức độ chi tiêu cho lĩnh vực thời trang của từng 

nhóm thanh niên mà luận án nghiên cứu. Nhóm thanh niên là sinh viên trung bình 

chi khoảng 500.000đ cho mỗi lần mua sắm thời trang, trong khi đó con số này cao 

gấp hai lần đối với nhóm thanh niên là cán bộ, công chức, viên chức trong các cơ 

quan Nhà nước (khoảng 1.000.000đ) và cao gấp ba lần đối với nhóm thanh niên làm 

việc trong các doanh nghiệp ngoài Nhà nước (khoảng 1.500.000đ đến 3.000.000đ). 

Có thể nói, thời trang là lĩnh vực chi tiêu nhiều nhất trong các nhóm sản phẩm tiêu 

dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện nay.  

Thanh niên coi thời trang như là một công cụ để tạo sự khác biệt, xây dựng cá 

tính và bản sắc cá nhân trong xã hội. Những người trẻ tìm nguồn cảm hứng thời trang 

từ phong cách của những thần tượng, người nổi tiếng, KOL, KOC trên mạng xã hội 

để xây dựng phong cách cho bản thân mình. Một số phong cách mà các bạn trẻ hiện 

nay theo đuổi như: phong cách cổ điển (classic style), phong cách tối giản 

(minimalism style), phong cách tự do (hippie style), phong cách Bohemian (Boho 

style), phong cách thể thao (sporty style), phong cách Vintage,… Mặt khác, rất nhiều 

thanh niên ở Hà Nội và các thành phố lớn hiện nay rất yêu thích trang phục truyền 

thống của dân tộc, thường lựa chọn áo dài, cổ phục để diện trong các dịp lễ, tết, đi 

dạo phố, chụp hình hay tham quan di tích lịch sử. Bạn Phạm Ngọc M. (30 tuổi, viên 
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chức) cho biết: “Mình thấy áo dài Việt rất là đẹp, tính ứng dụng cũng cao lại còn là 

trang phục truyền thống nên mình và bạn bè thường mặc áo dài để chụp ảnh hoặc 

mặc vào những dịp đặc biệt. Cá nhân mình có khoảng gần 10 bộ áo dài kiểu dáng 

chủ yếu là cách tân, năm nào mình cũng sẽ mua thêm 1 bộ nữa”. Sự yêu mến với 

trang phục truyền thống không chỉ mang yếu tố thời trang, mà còn là trải nghiệm đưa 

nét đẹp văn hóa truyền thống phổ biến trong đời sống của giới trẻ hiện nay. Như vậy, 

thời trang là đại diện cho cốt cách, văn hóa, nhận thức của mỗi người. Mặc đẹp, mặc 

phù hợp chính là tôn trọng mình và tôn trọng những người xung quanh, do đó thanh 

niên không ngần ngại chi tiêu nhiều hơn cho lĩnh vực này. 

• Hành vi tiêu dùng của thanh niên cho giải trí 

Với thanh niên, nhu cầu giải trí sau những giờ học tập hay làm việc căng thẳng 

là đòi hỏi tất yếu. Những hoạt động giải trí yêu thích của thanh niên ở Hà Nội hiện 

nay là: Lướt web/mạng xã hội (74,6%); Shopping kết hợp giải trí trên mạng xã hội 

(61,3%); Cafe gặp gỡ bạn bè (57,3%); Đi du lịch, dã ngoại (36,3%); Nghe nhạc 

(29,5%), Chụp ảnh (19%),… (Xem Biểu đồ 2.14.)  

 
Biểu đồ 2.14. Những hoạt động giải trí yêu thích của thanh niên  

Nguồn: Kết quả điều tra xã hội học của luận án, 2023. 
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Cùng với sự phát triển của công nghệ và sự đa dạng của các hoạt động giải trí, 

thanh niên có nhiều lựa chọn và sự tự do để tận hưởng cuộc sống giải trí theo phong 

cách riêng của mình. Nếu trước đây, nhu cầu giải trí thường chỉ đến từ các trò chơi 

điện tử, bộ phim truyền hình dài tập, facebook, tụ tập cà phê cuối tuần, du lịch nghỉ 

dưỡng… thì hiện tại, giới trẻ có vô vàn hình thức riêng biệt, đặc biệt còn tạo làn sóng 

tại Việt Nam và thế giới như đi phượt, cafe "sống ảo", theo dõi Tiktoker, Youtuber… 

Cũng chính điều đó, nhu cầu kết nối trên smartphone bỗng chốc gắn bó hơn, tạo điều 

kiện cho các nền tảng giải trí online ra đời. 

Hiện nay, việc giải trí trên các nền tảng số gắn liền với thiết bị điện tử thông 

minh đã trở thành một món ăn tinh thần không thể thiếu trong cuộc sống, nhất là ở 

những người trẻ. Có tới 93,7% thanh niên được hỏi đồng ý rằng “giới trẻ ưu tiên các 

hoạt động giải trí đề cao sự kết nối”. Sở dĩ giải trí trên nền tảng số được đông đảo 

người trẻ thích thú, ngoài nội dung đa dạng, phong phú, thì sự chủ động và tiện lợi là 

hai yếu tố được đánh giá cao. Không chỉ truyền hình mà tất cả các dịch vụ giải trí 

trên nền tảng số đã và đang mang đến cho người dùng sự chủ động, nhiều tiện lợi, 

phù hợp với lối sống năng động, hiện đại của giới trẻ. So với nhiều hình thức giải trí 

truyền thống, giải trí số có phần tiết kiệm chi phí hơn. Vì việc mua bản quyền sẽ được 

sử dụng trong khoảng thời gian nhất định và cho nhiều người cùng sử dụng. Bởi thế, 

với thanh niên, thiết bị điện tử thông minh đang là vật dụng không thể thiếu hằng 

ngày. Bạn Vũ Thái H. (24 tuổi, nhân viên kinh doanh) chia sẻ: “Với một chiếc điện 

thoại di động có kết nối mạng, mình có thể giải trí mọi lúc mọi nơi từ xem phim, nghe 

nhạc, lướt web đến xem video, livestream trên các nền tảng TikTok, Facebook,… 

Thật sự là rất tiện lợi nên nhiều khi cũng mình cũng bị sa đà, khá mất thời gian”. Rõ 

ràng, giải trí trên nền tảng số mang lại sự tiện lợi, hấp dẫn nhưng cũng vô vàn cám 

dỗ, đặc biệt với những bạn trẻ chưa biết cách sử dụng mạng xã hội một cách phù hợp, 

dẫn đến những hệ quả về mua sắm quá đà hay thời gian lướt web/mạng xã hội hàng 

ngày quá nhiều.  

Những năm gần đây, tại Việt Nam, số lượng người dùng mạng xã hội ngày 

một đông đảo đã phát triển một xu hướng thương mại điện tử mới. Đó là hình thức 

mua sắm kết hợp giải trí (Shoppertainment) trên các nền tảng mạng xã hội và cả trên 
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các sàn thương mại điện tử. Đây là hình thức mua sắm kết hợp giải trí với ý nghĩa 

thúc đẩy kinh doanh bằng việc lấy nội dung giải trí làm cốt lõi, có vai trò đáp ứng 

nhu cầu về mặt cảm xúc của người tiêu dùng trong quá trình mua sắm. Nội dung giải 

trí đa phương tiện thường tạo ra trải nghiệm tiếp thị sâu hơn và có tính tương tác cao. 

Ví dụ như xem các video ngắn vui nhộn và thoải mái trên TikTok, các chương trình 

phát sóng trực tiếp sôi động trên Facebook và tìm hiểu các sản phẩm hoặc thương 

hiệu mới... đều là một phần của hoạt động kinh doanh giải trí. Bạn Vũ Thái H. (24 

tuổi, nhân viên kinh doanh) chia sẻ rằng: “Mỗi khi mình lướt TikTok đều thấy gợi ý 

các phiên livestream bán hàng với deal rất hời. Hơn nữa người bán còn test trực tiếp 

sản phẩm để người dùng an tâm, vậy nên 1 lần lướt mạng cũng là ít nhất 1 lần chốt 

đơn. Mình cảm thấy giá cả phải chăng, chất lượng và chăm sóc khách hàng cũng ổn 

nên không ngại xuống tiền”. Thực chất, những người tiêu dùng hiện đại như bạn H. 

không chỉ muốn mua sắm mà còn muốn trải nghiệm giải trí ngay tại nơi mua hàng. 

Kết quả khảo sát của luận án về số tiền chi tiêu cho các hoạt động giải trí yêu thích 

cho thấy: 49% các bạn thanh niên chi tiêu từ 2 triệu đến 3 triệu đồng; 34,3% chi tiêu 

từ 1 triệu đến 2 triệu đồng; 11,2% chi tiêu trên 3 triệu đồng; 5,5% chi tiêu dưới 1 triệu 

đồng. Như vậy, mức chi cho giải trí của thanh niên ở Hà Nội hiện nay đang ở mức 

cao so với xã hội. Việc mua sắm kết hợp giải trí thúc đẩy tiêu dùng mạnh mẽ các mặt 

hàng thời trang, ẩm thực, làm đẹp… gần gũi với thị hiếu của thanh niên thời hội nhập. 

Sự lan rộng của Shoppertainment tạo ra không gian mua sắm gần gũi, lôi cuốn, liền 

mạch với trải nghiệm vừa mua sắm vừa giải trí.  

Nhìn chung, hoạt động giải trí của thanh niên hiện nay đa dạng, phong phú và 

mang thiên hướng cá nhân. Xu hướng đáng chú ý là thanh niên thường dùng cùng 

một lúc nhiều dịch vụ mạng xã hội khác nhau. Mỗi bạn trẻ có một sự lựa chọn cách 

giải trí cho riêng mình. Tất cả đều phụ thuộc vào độ tuổi, văn hóa và nhận thức xã 

hội của mỗi người, quan trọng nhất là bản thân người trẻ khai thác giải trí theo hướng 

tích cực hay tiêu cực.  

• Hành vi tiêu dùng của thanh niên cho giáo dục 

Giáo dục giúp cho thanh niên nói riêng và con người nói chung có khả năng 

giải quyết các vấn đề phức tạp, thúc đẩy tư duy sáng tạo, và có khả năng thích nghi 
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với những thay đổi trong cuộc sống. Điều này là rất cần thiết trong một thế giới đang 

không ngừng thay đổi và phát triển.  

Khi được hỏi “Trong vòng 6 tháng vừa qua, Anh/Chị có mua sách không?”, 

có 58% thanh niên trả lời có mua sách trong vòng 6 tháng gần đây, 42% còn lại là 

không mua. Điều này cho thấy một khía cạnh trong hành vi tiêu dùng của giới trẻ 

hiện nay. Trong số những bạn thường xuyên mua sách, trung bình mỗi lần mua sách 

chi khoảng: dưới 300.000đ (61,8%), từ 300.000đ đến 500.000đ (34,7%), từ 500.000đ 

đến 1.000.000đ (2,8%) và trên 1.000.000đ (0,7%). Có thể thấy, mức chi cho việc mua 

sách của thanh niên vẫn còn hạn chế, thậm chí là thấp so với nhu cầu của một xã hội 

học tập như Việt Nam. Song cũng lạc quan rằng số bạn trẻ quan tâm tới việc mua 

sách vẫn chiếm số đông, các loại sách mà thanh niên thường mua nhiều nhất là: sách 

về kỹ năng sống (49,3%), sách văn hóa, xã hội (30,7%), sách giáo trình (30,5%), sách 

ngoại ngữ (28,5%), sách truyền cảm hứng (14,7%),… (Xem Bảng 2.1). 

Loại sách Tỷ lệ Loại sách Tỷ lệ 

Sách giáo trình 30,5 % Sách khoa học công nghệ 9,2% 

Sách lịch sử 8,6% Sách khoa học tự nhiên 7,8% 

Sách văn học 14,3 % Sách tiểu sử, tự truyện 9,2% 

Sách ngoại ngữ 28,5% Sách dạy nấu ăn 5,3% 

Sách về tâm lý, tình cảm 13% Sách truyền cảm hứng 14,7% 

Sách về văn hóa, xã hội 30,7% Sách về kỹ năng sống 49,3% 

Sách tin học văn phòng 6,5% Sách khác…… 0 % 

Bảng 2.1. Những loại sách mà thanh niên ở Hà Nội thường lựa chọn mua 

Nguồn: Kết quả điều tra xã hội học của luận án, 2023. 

Mặc dù thanh niên ở Hà Nội vẫn dành sự quan tâm cho việc đọc sách nhưng 

vẫn là chưa đủ để nói rằng chúng ta có một thế hệ trẻ đam mê đọc sách. Thực tế, thói 

quen truy cập mạng trở nên phổ biến, khi muốn có thêm thông tin có thể tìm kiếm, 

tra cứu trên mạng. Điều đó khiến giới trẻ dường như ngày càng tìm đến sách báo ít 
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hơn, thói quen đọc sách cũng không còn được duy trì thường xuyên, rộng rãi. Một 

phần nguyên nhân là do thanh niên hiện nay luôn phải đối diện với nhiều áp lực học 

tập, công việc nên ngoài những giờ học, giờ làm, khi có cơ hội thì họ ưu tiên các hình 

thức giải trí khác hơn là việc đọc sách, do đó chi tiêu cho mua sách chưa nhiều. Hơn 

nữa, trong thời đại ngày nay, văn hóa nghe, nhìn đang có phần lấn át văn hóa đọc của 

cộng đồng nói chung và thanh niên nói riêng. Trong thời đại mới, cách đọc sách, 

truyện không còn theo truyền thống như trước nữa. Thay vì lật giở từng trang sách, 

thanh niên hiện nay sử dụng các trang web hoặc phần mềm để nghe sách, nghe truyện. 

Đương nhiên, đọc sách bản in hay bản điện tử, cũng đều là đọc. Việc chuyển từ đọc 

sách in sang đọc online là một xu thế tất yếu, sách điện tử có thể sẽ là hình thức của 

sách trong tương lai.  

Bên cạnh việc mua sách và chi tiêu cho việc đọc sách, thanh niên ở Hà Nội 

hiện nay còn chi tiêu cho các hoạt động giáo dục khác, chẳng hạn như: Học thêm 

ngoại ngữ tại các trung tâm (32,3%), học thêm một bằng cấp khác (15,3%), học thêm 

các lớp về kỹ năng sống (12,8%), học thêm kỹ năng sử dụng công nghệ thông tin 

(8,5%),… (Xem Biểu đồ 2.15).  

 
Biểu đồ 2.15. Chi tiêu của thanh niên cho các hoạt động giáo dục  

Nguồn: Kết quả điều tra xã hội học của luận án, 2023. 
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Như vậy, đầu tư cho giáo dục vẫn là một trong những nhóm chi tiêu được 

thanh niên chú trọng, xuất phát từ mong muốn được hoàn thiện bản thân, xây dựng 

hình ảnh một người trẻ có học vấn, trình độ, nhạy bén với các vấn đề xã hội, hướng 

tới trở thành những công dân toàn cầu. Mọi tri thức đều bắt đầu từ việc học tập, tiêu 

dùng cho lĩnh vực giáo dục là sự đầu tư cho tương lai.  

Hành vi tiêu dùng của thanh niên không chỉ là mức chi tiêu, thói quen ăn uống, 

mua sắm mà còn là hành vi ứng xử có văn hóa khi sử dụng các loại hàng hóa, sản 

phẩm, dịch vụ. Nhiều hành động đã tạo nên thói quen tốt trong đời sống tiêu dùng 

giới trẻ như: hạn chế rác thải nhựa bằng cách sử dụng các dụng cụ ăn uống làm từ 

vật liệu thân thiện với môi trường; sử dụng đồ dễ tiêu huỷ hoặc dễ tái chế; không xả 

rác bừa bãi nơi công cộng; nói không với các món ăn từ động vật hoang dã… Giới 

trẻ lựa chọn các sản phẩm thay thế đồ dùng một lần như túi giấy, ống hút giấy/tre/thủy 

tinh, ly và hộp đựng thực phẩm có khả năng phân hủy sinh học... đồng thời mở rộng 

ý tưởng “xanh” hóa mọi vật dụng gắn liền với đời sống như dụng cụ ăn uống từ lúa 

mạch/bã mía, quần áo từ sợi tre/tơ sen, xà phòng thảo dược... Bạn Nguyễn Phương 

L. (26 tuổi, viên chức) chia sẻ rằng: “Mình luôn hướng tới một cuộc sống ít rác thải 

nhất. Mình thường lựa chọn các sản phẩm có thể tái sử dụng như ly, ống hút và bình 

giữ nhiệt. Mỗi lần đặt đồ ăn bên ngoài, mình đều ghi chú với quán là sử dụng đũa 

thìa từ chất liệu thân thiện với môi trường”. Có thể nói, việc thay đổi thói quen tiêu 

dùng theo hướng sống xanh đang ngày càng được giới trẻ ưa chuộng và lan toả trong 

đời sống hàng ngày. Đây chính là việc hiện thực hóa những triết lý tiêu dùng mà 

những người trẻ quan niệm, tiêu dùng thể hiện ý thức công dân và trách nhiệm xã 

hội. Hành vi tiêu dùng gắn với tính bền vững và góp phần bảo vệ môi trường không 

chỉ giúp tiết kiệm chi phí mà còn giúp duy trì môi trường sống xung quanh chúng ta.  

Như vậy, hành vi tiêu dùng của thanh niên bắt đầu từ nhu cầu vật chất hoặc 

những mong muốn về mặt tinh thần. Điều này có thể bao gồm việc mua sắm để đáp 

ứng nhu cầu cơ bản như thực phẩm, thời trang hoặc thoả mãn các mong muốn cao 

cấp hơn như giải trí, du lịch. Xuất phát từ nhu cầu, thanh niên đưa ra các quyết định 

mua sắm, lựa chọn hàng hóa dựa trên các yếu tố như giá cả, chất lượng, thương hiệu 

và sự tiện lợi. Môi trường kinh tế, văn hoá, xã hội Thủ đô cũng mang lại những điều 
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kiện thuận lợi để thanh niên có nhiều cơ hội được tiếp cận thông tin và cập nhật những 

xu hướng tiêu dùng mới, các kênh tiêu dùng hiện đại. Hà Nội là nơi giao thoa giữa 

truyền thống và hiện đại, giữa các lớp văn hóa khác nhau đã tác động đến cách những 

người trẻ nhìn nhận giá trị của mình qua những gì họ sở hữu và tiêu thụ, từ đó tác 

động đến hành vi tiêu dùng, lối sống và cả tư duy xã hội.  

2.2.4. Phương thức thanh toán trong tiêu dùng  

Thế giới hiện nay đang bước vào cuộc cách mạng khoa học công nghệ 4.0, 

những thành tựu số hóa đã đưa con người trên khắp hành tinh xích lại gần nhau hơn, 

các phương thức thanh toán trong tiêu dùng cũng vì thế mà có những bước tiến mới. 

Có hai phương thức thanh toán mà xã hội Việt Nam đang áp dụng, đó là: phương 

thức thanh toán trực tiếp bằng tiền mặt và phương thức thanh toán gián tiếp không 

dùng tiền mặt. Khi được hỏi về phương thức thanh toán thường sử dụng, các bạn 

thanh niên trả lời rằng sử dụng cùng lúc cả hai hình thức thanh toán trên, trong đó: 

thanh toán bằng tiền mặt (49,2%), thanh toán chuyển khoản trên điện thoại di động 

(59,3%), thanh toán qua các ví điện tử (30,3%), thanh toán bằng thẻ (29,5%) (Xem 

Biểu đồ 2.16.)  

 
Biểu đồ 2.16. Phương thức thanh toán trong tiêu dùng của thanh niên hiện nay 

Nguồn: Kết quả điều tra xã hội học của luận án, 2023. 
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Cả hai phương thức thanh toán dùng tiền mặt và không dùng tiền mặt đều có 

những ưu điểm và hạn chế nhất định, được biểu thị cụ thể trong bảng dưới đây: 

Phương thức 
thanh toán 

Ưu điểm Nhược điểm 

Phương thức 
thanh toán 
dùng tiền mặt 

- Tiện lợi và dễ sử dụng 
- Không phải lo về phí giao dịch 
- Giữ sự riêng tư 

- Tính an toàn không cao, có 
nguy cơ mất cắp tiền, tiền rách, 
tiền giả 
- Bất tiện khi giao dịch với số 
lượng lớn 
- Không phù hợp cho giao dịch 
trực tuyến 
- Khó khăn khi thực hiện thanh 
toán quốc tế 

Phương thức 
thanh toán 
không dùng 
tiền mặt 

- Có thể thực hiện giao dịch mọi 
lúc, mọi nơi, mọi thời điểm 
- Dễ dàng hơn khi thanh toán 
quốc tế  
- Dễ dàng kiểm tra, quản lý chi 
tiêu 
- An toàn và tránh được các rủi 
ro như mất cắp, tiền rách, tiền 
giả 
- Tiết kiệm nhờ chính sách giảm 
giá khi thanh toán thẻ, ngân 
hàng điện tử 

- Chỉ áp dụng tại các khu vực có 
nền công nghệ phát triển tương 
đối 
- Người cao tuổi khó khăn trong 
việc thao tác  
- Rủi ro trong vấn đề bảo mật, lộ 
thông tin người dùng 

Bảng 2.2. Ưu và nhược điểm của phương thức thanh toán không dùng tiền mặt 

Bên cạnh phương thức thanh toán dùng tiền mặt truyền thống, không thể phủ 

nhận những lợi ích to lớn của phát triển thanh toán không dùng tiền mặt trong thanh 

toán tiêu dùng. Chưa bao giờ giao dịch lại trở nên dễ dàng và nhanh chóng hơn, hoạt 

động thương mại được thúc đẩy mạnh mẽ. Việc sử dụng thanh toán điện tử đã giúp 

người dùng linh hoạt hơn trong giao dịch, an toàn trong chi trả. Mặc dù phương thức 

thanh toán không dùng tiền mặt có nhiều ưu điểm và đang dần phổ biến song thói 

quen tiêu dùng bằng tiền mặt vẫn vẫn là một thói quen ăn sâu, bám rễ vào tiềm thức 

của thanh niên nói riêng và người Việt nói chung.  
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Sự gia tăng về số lượng giao dịch thanh toán không dùng tiền mặt có sự đóng 

góp không nhỏ của thế hệ trẻ. Thế hệ thanh niên năng động, sáng tạo và nhạy bén với 

công nghệ là lực lượng chủ đạo, đi đầu trong công cuộc chuyển đổi số và phát triển 

thanh toán không tiền mặt trong tương lai nhờ khả năng tiếp cận với công nghệ vượt 

trội và có khả năng lan toả xu hướng đến tất cả mọi người. Bạn Vũ Thái H. (24 tuổi, 

nhân viên kinh doanh) cho biết: “Trong vài năm trở lại đây, mình đã tạo thói quen 

hạn chế dùng tiền mặt trong chi tiêu, chuyển dần sang chi tiêu qua hình thức chuyển 

khoản hoặc quét mã QR. Chỉ cần một chiếc điện thoại, quét mã QR có sẵn tại điểm 

bán, nhập số tiền cần thanh toán, cuối cùng là xác nhận giao dịch, mình chỉ mất vài 

giây là có thể hoàn tất quá trình mua hàng của mình”. Có thể thấy, thời đại của những 

người tiêu dùng thông thái nằm ở sự tiêu dùng văn minh, hiện đại, phù hợp với văn 

hóa dân tộc song vẫn bắt kịp với xu thế toàn cầu.  

Sự ra đời của ngân hàng điện tử (E-banking, Mobile Banking, Internet 

Banking) đã mở ra một giai đoạn mới cho trải nghiệm dịch vụ ngân hàng tại Việt 

Nam và được các bạn trẻ tin dùng. Điểm vượt trội nhất của ngân hàng điện tử có lẽ 

là yếu tố online 24/7, E-banking giúp các thủ tục thanh toán, chuyển tiền của khách 

hàng được thực hiện dễ dàng hơn. Ngân hàng điện tử cung cấp đa dạng các dịch vụ 

cho khách hàng bao gồm: thanh toán hóa đơn, chuyển tiền, nhận tiền, nạp thẻ điện 

thoại,… Ngoài ra, các ngân hàng cũng liên kết với công ty chứng khoán và bảo hiểm. 

Điều này cho phép khách hàng tích hợp các dịch vụ khác nhau vào cùng một chỗ.  Bên 

cạnh những ưu điểm nổi bật thì dịch vụ ngân hàng điện tử cũng còn nhiều hạn chế. 

Nổi bật nhất trong đó là những rủi ro về việc rò rỉ thông tin. E-banking giúp người 

dùng giao dịch tiện lợi hơn nhưng nền tảng internet cũng đầy rẫy nguy cơ khi hacker 

có thể vượt qua hệ thống bảo vệ để có được tài khoản của bạn nhằm thực hiện những 

hành vi xấu. Do đó, nếu đảm bảo được vấn đề bảo mật thông tin thì ngân hàng điện 

tử là một lựa chọn thanh toán hữu ích. 

Ngoài những hình thức thanh toán không tiền mặt như Mobile Banking, 

Internet Banking, quét QR Code,… Ví điện tử được đánh giá là hình thức thanh toán 

thân thiện, có tác động tích cực trong việc hỗ trợ người tiêu dùng Việt Nam nhanh 

chóng thay đổi thói quen thanh toán. Các loại ví điện tử được giới trẻ ưa chuộng hiện 
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nay bao gồm: Momo, Zalopay, VNpay, Payoo, Shopeepay, Moca, Viettel Money,… 

Một số lợi ích khi sử dụng ví điện tử đó là: người dùng có thể giao dịch thanh toán ở 

các cửa hàng; đặt đồ trực tuyến ở các shop online, các món ăn, đồ uống; có thể nạp 

tiền điện thoại, thanh toán các hóa đơn điện nước, internet, phí chung cư,… ; thao tác 

đơn giản, dễ dàng thực hiện giao dịch và có rất nhiều ưu đãi hấp dẫn để khách hàng 

trải nghiệm. Chính vì những lý do đó mà các ví điện tử đang là phương thức thanh 

toán được nhiều bạn trẻ hiện nay lựa chọn.  

Báo cáo “Người tiêu dùng số - The Connected Consumer” Quý 1/2023 của 

Decision Lab và Hiệp hội Tiếp thị Di động Việt Nam (Mobile Marketing Association 

Vietnam - MMA) đã công bố nhiều số liệu về các nền tảng số tại Việt Nam, trong đó 

có ví điện tử. Theo báo cáo này, MoMo hiện đang dẫn đầu thị trường ví điện tử khi 

có mức độ thâm nhập lên tới 68%, tiếp đó là ZaloPay (53%), Viettel Pay (27%), 

ShopeePay (Airpay, 25%), VNpay (16%) và Moca (7%). Momo là ứng dụng được 

yêu thích trên cả ba lứa tuổi Gen X (nhóm từ 42-62 tuổi), Gen Y (nhóm từ 26-41 

tuổi), gen Z (nhóm từ 16-25 tuổi) (Xem Biểu đồ 2.17). 

 

Biểu đồ 2.17. Mức độ yêu thích đối với các ví điện tử dựa theo nhóm tuổi  

(Nguồn: Decision Lab) 



 

 

111 

Trong thực tế, nền kinh tế phát triển mạnh luôn song hành với một hệ thống 

thanh toán hiện đại. Phương thức thanh toán là một thành tố trong hoạt động tiêu dùng, 

biểu hiện và tạo nên những nét khác biệt trong văn hoá tiêu dùng của cá nhân, nhóm 

hay toàn xã hội. Sự biến đổi trong phương thức thanh toán của thanh niên ở Thủ đô Hà 

Nội cũng cho thấy sự thay đổi về tư duy, tâm lý, triết lý tiêu dùng, biểu hiện trong hoạt 

động tiêu dùng của chủ thể thanh niên. Phương thức thanh toán góp phần định hình 

văn hoá tiêu dùng của xã hội hiện đại, trong đó nhấn mạnh đến đối tượng tiêu dùng trẻ 

tuổi đang trong quá trình hội nhập với văn hoá tiêu dùng toàn cầu. 

2.3. NHẬN XÉT CHUNG VỀ VĂN HOÁ TIÊU DÙNG CỦA THANH 

NIÊN Ở HÀ NỘI HIỆN NAY 

Thông qua dữ liệu mà NCS có được trong quá trình nghiên cứu, có thể đưa ra 

những đánh giá khái quát nhất về văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện 

nay như sau: 

2.3.1. Về quan niệm tiêu dùng 

Đời sống đô thị ngày càng nhộn nhịp hơn với các hoạt động tiêu dùng diễn ra 

trên nhiều phương diện, giai đoạn, thời điểm của cuộc sống, từ đi lại, học hành, ăn 

mặc, vui chơi giải trí cho đến các nhu cầu phát triển cá nhân, cộng đồng. Về cơ bản, 

các bạn trẻ đều biết mình cần thứ gì, mình nên mua thứ gì và phải làm gì để có đủ 

khả năng tự chủ trong việc mua sắm. Đối với nhóm thanh niên đã đi làm và có công 

việc ổn định, các bạn phần lớn có thể tự chi trả cho những món hàng tiêu dùng mà 

mình mua sắm hàng ngày. Đối với nhóm thanh niên còn đang trong giai đoạn đi học, 

chưa có việc làm, còn lệ thuộc tài chính từ phía gia đình thì việc tiêu dùng có phần 

hạn chế hơn, song với số tiền được chu cấp hàng tháng, các bạn trẻ cơ bản vẫn có thể 

tự cân đối chi tiêu của mình bằng cách tìm kiếm công việc làm thêm ngoài giờ học. 

Rõ ràng, thanh niên mỗi nhóm lứa tuổi lại có những sắc thái khác nhau trong tiêu 

dùng, xuất phát từ chính những yếu tố chủ quan về tâm lý, xã hội, văn hoá, cá nhân. 

Thanh niên ở Hà Nội hiện nay đang dần thay đổi thói quen tiêu dùng, họ vận 

dụng các kênh thông tin để tìm kiếm những sản phẩm có tính đột phá về mặt diện 

mạo nhưng giữ vững được tiêu chí sống khỏe. Những đam mê mang tính tức thời 

dành cho những loại thức ăn, đồ uống hay thời trang theo trào lưu gần như được thay 
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đổi hoàn toàn. Với mục tiêu rõ ràng, người trẻ đặt ra những yêu cầu riêng trong việc 

ăn uống. Sản phẩm được lọt vào check-list sử dụng thường xuyên của thanh niên phải 

tích hợp được các yếu tố nổi bật về hương vị, dinh dưỡng, kiểu dáng và đặc biệt là 

thể hiện được cá tính riêng biệt của họ. Bạn Đỗ Hiểu N. (27 tuổi, nhân viên văn 

phòng) cho biết, bên cạnh tiêu chí hợp khẩu vị, cô nàng khá đề cao các loại đồ ăn 

thức uống tiện lợi, bổ sung dinh dưỡng cho cơ thể mà không quá cầu kỳ trong cách 

pha chế. “Lối sống năng động khiến những người trẻ như tụi mình lúc nào cũng trong 

trạng thái vội vã, điều này diễn ra thường xuyên kể cả khi ăn uống. Bởi vậy khi chọn 

đồ ăn, ngoài thành phần dinh dưỡng, mình ưu tiên sự tiện lợi, mang đi đâu cũng 

được”. Không riêng Hiểu N. mà nhiều bạn trẻ khác cũng đang dần đặt ra cho mình 

những tiêu chuẩn nhất định trong việc ăn uống. Không chỉ khẩu vị, tiêu chí về thẩm 

mỹ và dinh dưỡng cũng được đề cao. Điều này không quá khó hiểu khi tuổi trẻ luôn 

có nhu cầu thể hiện cá tính và phong cách bản thân ở mức độ cao nhất. Những cảm 

nhận đầy chân thực của nhiều bạn trẻ chính là minh chứng cho thấy, sự thấu hiểu sâu 

sắc khẩu vị và nhu cầu của người tiêu dùng hiện đại. Qua đó giúp các bạn trẻ dễ dàng 

theo đuổi lối sống tốt cho sức khỏe giữa những bộn bề của học tập và làm việc. 

Đối với lĩnh vực thời trang, một làn sóng mới đang nổi lên trong văn hoá tiêu 

dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện nay, đó là việc giới trẻ đang dần hưởng ứng trào 

lưu tiêu dùng tối giản, ít mua sắm. Thay vì chạy theo những xu hướng thời trang 

nhanh và liên tục mua sắm những món đồ mới, ngày càng nhiều người trẻ đang hướng 

đến một lối sống đơn giản, bền vững và tiết kiệm hơn. Theo dữ liệu của Google 

Trends, tìm kiếm về từ khoá “underconsumption core” (tạm dịch: tiêu dùng dưới 

mức/mức chi tiêu tối thiểu) đã tăng hơn 4.250% trong 12 tháng qua tính đến ngày 

6/9. Từ khóa "haul" (việc khoe những món đồ vừa mua) từng thống trị các nền tảng 

mạng xã hội, nhưng giờ đây, nó đang dần bị thay thế bởi những từ khóa như "repair" 

(sửa chữa), "recycle" (tái chế) và "minimalism" (tối giản). Các video hướng dẫn sửa 

chữa quần áo, tái chế đồ dùng cũ và xây dựng một không gian sống tối giản đang thu 

hút hàng triệu lượt xem từ giới trẻ. Xu hướng giảm bớt chi tiêu ở những người trẻ 

không chỉ giúp bảo vệ môi trường, giảm thiểu “dấu chân carbon” của người tiêu dùng 

ra môi trường mà còn mang lại nhiều lợi ích khác cho cá nhân. Về mặt tài chính, giảm 
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tiêu dùng giúp tiết kiệm được một khoản tiền lớn. Về mặt tinh thần, sống đơn giản giúp 

giảm bớt căng thẳng, lo âu và tăng cường sự tập trung vào những điều quan trọng trong 

cuộc sống. Về mặt xã hội, việc chia sẻ kiến thức và kinh nghiệm về lối sống bền vững 

giúp xây dựng một cộng đồng đoàn kết và gắn bó. Sự trỗi dậy của một lối sống hạn 

chế các xu hướng thời trang nhanh là một tín hiệu đáng mừng cho thấy giới trẻ đang 

ngày càng ý thức hơn về trách nhiệm của mình đối với xã hội và môi trường. Việc thay 

đổi lối sống tiêu dùng không chỉ là một lựa chọn xuất phát từ nhu cầu cá nhân mà còn 

là một hành động góp phần xây dựng một tương lai bền vững cho nhân loại. 

Có thể thấy, thanh niên Hà Nội hiện nay có xu hướng tiêu dùng thông minh 

và linh hoạt. Họ không chỉ quan tâm đến chất lượng sản phẩm mà còn rất chú trọng 

đến yếu tố giá trị, sự tiện ích và tính bền vững trong tiêu dùng. Tóm lại, thanh niên 

là những người tiêu dùng thông minh, luôn biết cách tận dụng công nghệ, lựa chọn 

sản phẩm phù hợp với nhu cầu và xu hướng tiêu dùng hiện đại, đồng thời chú trọng 

đến chất lượng và giá trị lâu dài. Sự phong phú, đa dạng và linh hoạt trong văn hoá 

tiêu dùng của thanh niên cho thấy tính năng động, sáng tạo trong cuộc sống của tuổi 

trẻ, ở khía cạnh khác còn cho thấy sự thích ứng của thanh niên với những vấn đề bất 

định của bối cảnh xã hội đương đại. Trong hoạt động tiêu dùng, thanh niên thể hiện 

sự linh hoạt, phong phú trong lựa chọn sản phẩm, không quá sùng bái hay khắt khe 

với một loại sản phẩm nào, miễn là đáp ứng các tiêu chí chất lượng tốt, giá cả hợp lý, 

tiết kiệm thời gian và thực sự thiết thực với bản thân. Có thể nói, thanh niên – những 

người tiêu dùng thông minh đang bước vào thị trường tiêu dùng một cách thận trọng, 

văn minh, hiện đại. 

2.3.2. Về thị hiếu tiêu dùng 

Xét về nhu cầu tiêu dùng, thanh niên là nhóm cộng đồng có nhu cầu cao nhất 

về các hoạt động vui chơi giải trí, tiêu dùng, hưởng thụ các giá trị vật chất và tinh 

thần. Hiện nay, đất nước ta đang mở rộng giao lưu hội nhập quốc tế, thanh niên có 

nhiều điều kiện thuận lợi để tiếp cận với những trào lưu, xu hướng tiêu dùng mới gần 

gũi với giới trẻ toàn cầu, do đó việc định hình phong cách, lối sống tiêu dùng của chủ 

thể thanh niên cũng chịu tác động từ nhiều yếu tố trong nước và quốc tế. 
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Văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện nay không chỉ thể hiện xu 

hướng và thói quen tiêu dùng mà còn là cách để họ khẳng định bản sắc cá nhân, sự 

khác biệt và dấu ấn riêng của thế hệ mình trong xã hội. Với sự phát triển mạnh mẽ 

của công nghệ, mạng xã hội và các xu hướng toàn cầu, thanh niên ngày nay có khả 

năng tạo ra những dấu ấn văn hoá tiêu dùng rất đặc trưng, qua đó phản ánh cá tính, 

quan điểm sống và mục tiêu mà họ theo đuổi. Thanh niên hiện đại chú trọng việc lựa 

chọn những sản phẩm, dịch vụ thể hiện cá tính riêng của mình. Những thương hiệu 

hay sản phẩm "custom" (tùy chỉnh) đang trở thành một phần không thể thiếu, thể hiện 

ở việc thiết kế quần áo, phụ kiện mang dấu ấn cá nhân hoặc việc lựa chọn những món 

đồ có tính độc đáo. Bản sắc cá nhân của thanh niên được thể hiện qua phong cách 

thời trang, sở thích âm nhạc, thậm chí là thói quen tiêu dùng như các dịch vụ trực 

tuyến, ứng dụng công nghệ hay thói quen ăn uống. Với thanh niên, tiêu dùng không 

chỉ là việc sở hữu sản phẩm mà còn là cách thức trải nghiệm và tạo dựng kỷ niệm 

cho chính mình. Những sản phẩm hoặc dịch vụ mang lại trải nghiệm đặc biệt, như 

du lịch, khám phá ẩm thực, tham gia các sự kiện âm nhạc, nghệ thuật hoặc các hoạt 

động ngoài trời, trở thành phần quan trọng trong văn hoá tiêu dùng của họ. Việc tham 

gia các cộng đồng online, chia sẻ trải nghiệm qua mạng xã hội cũng là một cách mà 

thanh niên thể hiện bản sắc cá nhân, từ việc đăng tải các bức ảnh, video đến việc chia 

sẻ những câu chuyện cá nhân gắn liền với các sản phẩm và dịch vụ mà họ tiêu dùng.  

Một đặc điểm nổi bật của thanh niên là sự cởi mở và chấp nhận sự đa dạng 

trong các lựa chọn tiêu dùng. Họ không chỉ tìm kiếm những sản phẩm từ các thương 

hiệu lớn mà còn tìm đến những sản phẩm mang tính "độc lạ", từ các sản phẩm địa 

phương cho đến những sản phẩm từ các thương hiệu nhỏ, các nghệ nhân tự làm, hoặc 

thậm chí là những sản phẩm handmade. Điều này thể hiện sự sáng tạo, sự khác biệt 

và niềm tin vào sự sáng tạo trong lựa chọn tiêu dùng của họ. Với sự phát triển của 

mạng xã hội, thanh niên ngày nay có thể dễ dàng chia sẻ phong cách tiêu dùng của 

mình, từ việc giới thiệu sản phẩm yêu thích đến việc tham gia vào các trào lưu tiêu 

dùng. Các nền tảng như Instagram, TikTok, YouTube trở thành nơi họ không chỉ thể 

hiện bản sắc cá nhân mà còn xây dựng cộng đồng, kết nối và chia sẻ những quan 

điểm, xu hướng tiêu dùng mới mẻ. Cuối cùng, một dấu ấn mạnh mẽ của thanh niên 
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trong văn hoá tiêu dùng là họ rất chú trọng đến cá tính trong mọi lựa chọn. Từ các 

sản phẩm công nghệ như điện thoại, máy tính, đến các món đồ tiêu dùng khác, thanh 

niên thường chọn những sản phẩm không chỉ có chất lượng mà còn phải thể hiện 

được phong cách và cá tính riêng. Họ tìm kiếm sự khác biệt, sáng tạo và những sản 

phẩm giúp họ cảm thấy tự tin hơn trong việc thể hiện bản thân. Từ những lựa chọn 

thời trang, sản phẩm bền vững, đến sự sáng tạo trong trải nghiệm tiêu dùng và ảnh 

hưởng mạnh mẽ của mạng xã hội, thanh niên đang tạo ra những dấu ấn độc đáo trong 

văn hoá tiêu dùng của xã hội hiện đại. Những lựa chọn này không chỉ thể hiện phong 

cách sống mà còn giúp thanh niên khẳng định vị trí, quan điểm và sự khác biệt của 

mình trong một xã hội đa dạng và đang thay đổi nhanh chóng từng ngày. 

Trong quá trình tiếp cận khách thể nghiên cứu, NCS nhận thấy có sự phân biệt 

tương đối rõ ràng về suy nghĩ, quan niệm trong tiêu dùng của thanh niên cũng như 

những điều họ mong muốn bản thân đạt được ở những độ tuổi khác nhau. Nếu như 

thanh niên ở thế hệ gen Z luôn tìm kiếm nhiều cách thức khác nhau trong tiêu dùng 

để khám phá, không chỉ là những vấn đề diễn ra trong đời sống xã hội, mà còn qua 

đó hiểu chính mình, thì thanh niên thuộc thế hệ gen Y ngày càng định hình được bản 

thân và biết mình muốn gì cần gì nhiều hơn. Nhờ quá trình đổi mới đất nước và hội 

nhập ngày càng sâu rộng với khu vực và thế giới, thanh niên có nhiều cơ hội để phát 

triển, nhất là có điều kiện tốt hơn để thoả mãn không chỉ nhu cầu thiết yếu mà cả 

những nhu cầu thể hiện bản thân. Thông qua tiêu dùng, thanh niên có cơ hội trải 

nghiệm với những điều mới mẻ, qua đó tìm hiểu, khám phá thế giới và hiểu chính 

bản thân mình. Sự đa dạng trong văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện nay 

cho thấy những chiều cạnh của việc thanh niên muốn xây dựng bản sắc, tính cách cá 

nhân, xây dựng địa vị xã hội trong quá trình hình thành nhân cách. Tiêu dùng cũng 

là điều kiện giúp họ liên kết với bạn bè cùng trang lứa, kiến tạo nên văn hoá của 

những người trẻ trong giai đoạn mới của đất nước.  

Tiêu dùng cho phép thanh niên thể hiện giá trị của cá nhân, nhưng đồng thời 

cũng cho thấy các chuẩn mực xã hội mà những người trẻ tuân theo. Giá trị cá nhân 

và chuẩn mực xã hội luôn cùng tồn tại trong hành vi tiêu dùng. Có thể nói, tiêu dùng 

với thanh niên không chỉ là việc họ muốn tạo dựng bản sắc, định hình cái tôi mà qua 
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đó họ muốn xác định vị thế xã hội của chính mình. Việc đi mua sắm với thanh niên 

không đơn thuần là để đáp ứng nhu cầu thiết yếu, mà là một sở thích hay được xem 

như một hình thức giải trí, kết giao. Mặt khác, với phương thức đa dạng trong tạo 

dựng bản sắc cá nhân và xác định vị thế xã hội, văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở 

Hà Nội hiện nay cũng tác động mạnh mẽ đến phương thức kinh doanh, hình thành 

thị trường và hình thành nên văn hoá tiêu dùng chung của xã hội. 

2.3.3. Về hành vi tiêu dùng 

Việc tiêu dùng các sản phẩm phù hợp với lứa tuổi, tiêu dùng chú trọng nhóm 

thực phẩm, quần áo và sản phẩm làm đẹp đã thể hiện rõ xu hướng tiêu dùng chọn lọc 

của các bạn thanh niên. Ngày nay, thanh niên ngoài việc trau dồi vốn kiến thức sâu 

rộng về nghề nghiệp mình theo đuổi, còn phải trau dồi kiến thức trong tất cả các lĩnh 

vực khác của đời sống xã hội. Đồng thời mỗi người phải tự tạo ra cho mình một lối 

sống tốt đẹp. Công nghiệp hóa, hiện đại hóa và kinh tế thị trường, mở cửa thúc đẩy 

xã hội hóa và hiện đại hóa lối sống, đạo đức và chuẩn xã hội, từ đó tạo nên sự giao 

lưu, phát triển và biến động thường xuyên của lối sống, đạo đức và chuẩn giá trị xã 

hội do sự tác động của xu hướng văn hóa đại chúng. Sự đan xen giữa những giá trị 

văn hóa truyền thống và hiện đại hiện hữu rõ rệt trong các hoạt động tiêu dùng hàng 

ngày của giới trẻ. Đơn cử trong việc ăn uống, bên cạnh việc lựa chọn các món ăn có 

nguồn gốc từ bên ngoài du nhập vào nước ta, các bạn trẻ vẫn trung thành với văn hóa 

ẩm thực người Việt, không gì thay thế được bữa cơm hằng ngày. Trong hoạt động 

tiêu dùng cho thời trang, sản phẩm làm đẹp cũng vậy, đa phần các bạn đều lựa chọn 

sản phẩm phù hợp với lứa tuổi, với sự trẻ trung, năng động của mình, song có sự kết 

hợp giữa chất liệu truyền thống, sự kín đáo thanh lịch với kiểu dáng trẻ trung hiện 

đại, hay lựa chọn mỹ phẩm có nguồn gốc thiên nhiên cũng hết sức được chú ý.  

Một nghịch lý chỉ ra rằng, Gen Z dù là thế hệ sử dụng và tương tác mạnh mẽ 

với công nghệ nhưng cũng là những người gìn giữ, bảo vệ văn hóa Việt Nam. Minh 

chứng qua lượt tìm kiếm về “Văn hóa Việt Nam” tăng 90% trong năm 2022. Trong 

đó, 50% người tiêu dùng gen Z ủng hộ thương hiệu thể hiện được giá trị văn hóa Việt 

thông qua các yếu tố truyền thống, mang đậm hồn Việt. Bắt nguồn từ truyền thống 

văn hóa của dân tộc Việt Nam, việc thanh niên ưu tiên dùng hàng hóa Việt Nam đã 
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tạo thành một nét đẹp trong văn hoá tiêu dùng của thế hệ thanh niên Thủ đô. Ưu điểm 

này cho chúng ta một cái nhìn khái quát về văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội 

hiện nay. Nhiều giá trị đã dần thay đổi, phương thức cũng dần hiện đại, con người ngày 

một văn minh hơn, thông thái hơn, và trên hết, những giá trị căn cốt của văn hóa dân tộc 

vẫn luôn lưu giữ, hiện hữu trong hoạt động tiêu dùng của chủ thể này. Đây sẽ là tiền đề 

cho việc xây dựng và phát triển văn hoá tiêu dùng cho thanh niên ở Hà Nội hiện nay, đáp 

ứng yêu cầu đổi mới và hội nhập quốc tế đang diễn ra mạnh mẽ trong mọi tầng lớp nhân 

dân, đặc biệt là thanh niên - nhóm tiêu dùng trẻ thông minh. 

Văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện nay là một sự pha trộn đặc 

sắc giữa những yếu tố truyền thống và hiện đại, giữa cái cũ và cái mới, phản ánh sự 

giao thoa giữa các giá trị văn hóa lâu đời và sự ảnh hưởng mạnh mẽ của các yếu tố 

toàn cầu hóa, công nghệ, và đời sống đô thị phát triển. Thanh niên vẫn giữ thói quen 

tiêu dùng các món ăn truyền thống như phở, bún chả, nem rán, bánh cuốn… nhưng 

lại có xu hướng sáng tạo và làm mới các món ăn này theo phong cách hiện đại. Ví 

dụ, phở cuốn hay bún chả xào đang trở thành những món ăn được ưa chuộng trong 

giới trẻ, khi chúng được biến tấu phù hợp với nhịp sống nhanh của đô thị. Thanh niên 

có thói quen tụ tập tại các quán cà phê truyền thống, trà đá vỉa hè, nhưng cũng không 

thiếu những quán cà phê, nhà hàng với không gian hiện đại, tinh tế, và các dịch vụ 

chuyên nghiệp. Những không gian này thường đáp ứng nhu cầu của giới trẻ yêu thích 

việc kết hợp giữa thư giãn và làm việc, học tập. Bên cạnh đó, trong khi thế hệ trước 

ít chú trọng đến sức khỏe cá nhân và các vấn đề về môi trường, thanh niên hiện nay 

lại rất quan tâm đến những yếu tố này trong việc tiêu dùng. Họ tìm đến các sản phẩm 

hữu cơ, tự nhiên, và ưa chuộng các thương hiệu có cam kết bảo vệ môi trường. Các 

trào lưu “sống xanh”, “sống lành”, “sống khoẻ” đang dần trở thành phương châm 

sống không thể thiếu trong đời sống của thanh niên Thủ đô. Các thương hiệu và dịch 

vụ đang dần chuyển sang phục vụ nhu cầu cá nhân hóa, với những chiến lược 

marketing nhắm trực tiếp đến sở thích, thói quen của từng người. Sự phát triển của 

các nền tảng bán hàng online, các ứng dụng nhận diện thói quen tiêu dùng của người 

dùng giúp tạo ra trải nghiệm mua sắm mới mẻ, hấp dẫn hơn. Như vậy, với sự kết hợp 

giữa các yếu tố truyền thống và hiện đại trong văn hoá tiêu dùng, thanh niên ở Hà 
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Nội hiện nay đang xây dựng một phong cách sống, lối sống tiêu dùng đầy sáng tạo, 

linh hoạt và kết nối sâu sắc với cả bản sắc văn hóa dân tộc và các xu hướng toàn cầu. 

Tuy nhiên, trong thời kỳ kinh tế thị trường, những áp lực công việc làm cha 

mẹ thiếu thời gian dành cho con nên có xu hướng lấy vật chất bù đắp cho tinh thần, 

thỏa mãn và chiều chuộng vô nguyên tắc những ham muốn của con. Do đó dễ hình 

thành ở các bạn trẻ thói quen tiêu xài hoang phí, muốn gì được nấy và chạy theo 

những giá trị vật chất, xem đó như tiêu chuẩn, thước đo giá trị con người. Hơn nữa, 

bây giờ đang là thời đại của xã hội tiêu dùng, mở tivi là thấy hàng hiệu, ra đường là 

xe đẹp, nhà sang, vào lớp là điện thoại xịn, giày xịn, quần áo sành điệu... Môi trường 

giáo dục không khuyến khích bệnh “sĩ”, thói quen chạy theo tiêu dùng thái quá mới 

là chuyện đáng bàn. Đổi sự hoang phí lấy sự ngưỡng mộ mà chi tiêu quá tay, cho 

thấy cách nhìn nhận về lối sống, cách thức tiêu dùng và về văn hóa ứng xử của một 

bộ phận thanh niên đang có sự phân hóa thay vì theo một hướng, dựa trên những giá 

trị đạo đức và văn hóa có tính nền tảng, lại chạy theo những giá trị ảo, không phù hợp 

với bản sắc văn hóa dân tộc và giá trị đạo đức truyền thống. 

Sở dĩ tâm lý đề cao thương hiệu, đặc biệt là các thương hiệu nước ngoài, vẫn 

tồn tại mạnh mẽ trong một bộ phận thanh niên ở Hà Nội hiện nay bởi nhiều yếu tố, 

từ thói quen tiêu dùng, đến ảnh hưởng của văn hóa và kinh tế. Với sự phát triển của 

truyền thông và mạng xã hội, thanh niên hiện nay dễ dàng tiếp cận với những xu 

hướng và sản phẩm toàn cầu. Các thương hiệu nước ngoài, đặc biệt là từ các quốc gia 

phát triển như Mỹ, Nhật, Hàn Quốc, hay châu Âu, thường được coi là biểu tượng của 

sự hiện đại, chất lượng cao và phong cách sống thời thượng. Điều này khiến các sản 

phẩm và dịch vụ của những thương hiệu này trở thành lựa chọn ưu tiên trong tiêu 

dùng của một bộ phận thanh niên. Đối với một số người, sở hữu sản phẩm của các 

thương hiệu nổi tiếng, đặc biệt là từ các quốc gia phát triển, có thể được xem như một 

cách để khẳng định bản thân và tạo dựng hình ảnh cá nhân. Những sản phẩm này 

không chỉ có giá trị về mặt chức năng mà còn có giá trị về mặt biểu tượng, thể hiện 

sự thành đạt, gu thẩm mỹ và đẳng cấp của người sở hữu. Trong môi trường đô thị 

như Hà Nội, nơi mà các nhóm xã hội, đặc biệt là giới trẻ, có xu hướng ảnh hưởng lẫn 

nhau về phong cách sống, thời trang và sở thích, việc sử dụng sản phẩm từ thương 
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hiệu quốc tế trở thành một cách để hòa nhập vào cộng đồng, dễ dàng được chấp nhận 

và tôn trọng. Những "cơn sốt" tiêu dùng sản phẩm nước ngoài thường xuyên xuất 

hiện trên mạng xã hội và giữa các nhóm bạn, tạo ra một vòng xoáy nhu cầu và sở 

thích. Mặc dù thị trường tiêu dùng ở Việt Nam, đặc biệt là tại Hà Nội, ngày càng phát 

triển với sự xuất hiện của nhiều thương hiệu nội địa chất lượng, nhưng tâm lý đề cao 

các thương hiệu nước ngoài vẫn còn rất mạnh mẽ trong một bộ phận giới trẻ. Điều 

này phản ánh sự kết hợp giữa yếu tố tâm lý, thói quen tiêu dùng, và tác động của các 

yếu tố văn hóa, xã hội. 

Mặt khác, mặc dù đa phần thanh niên đều tự chủ được tài chính song việc chi 

tiêu hợp lý là điều không phải ai cũng làm được. Cuộc sống sinh viên xa nhà không 

hề dễ dàng, nhất là khó khăn về tiền bạc. Thiếu kỹ năng quản lý tài chính cá nhân, 

nhiều sinh viên rơi vào tình cảnh thiếu hụt tiền bạc triền miên. Rất nhiều thanh niên 

hiện nay đều đi làm thêm, cộng với tiền trợ cấp hàng tháng của bố mẹ là có một khoản 

kha khá, nhưng nhiều bạn vẫn tiêu xài rất phung phí. Thấy một món đồ đẹp, chi tiêu 

quá tay khi đi chơi với bạn bè, cộng với rất nhiều khoản phát sinh khác khiến các bạn 

sinh viên dễ rơi vào tình trạng túng thiếu, nếu có thể chi trả thì hợp lý, nhưng thiếu 

thốn mà sinh ra trộm cắp, thói hư tật xấu thì quả là không nên. Có thể nói, thanh niên 

là nhóm xã hội có thu nhập thấp bởi họ còn đang trong giai đoạn đi học hoặc mới đi 

làm chưa lâu nên chưa có nhiều tích luỹ về mặt kinh tế. Lứa tuổi này đang có sự 

chuyển giao giữa tuổi trẻ và sự trưởng thành, vừa phải tập trung hoàn thành nhiệm 

vụ học tập, vừa phải bắt đầu làm quen với những trách nhiệm và lựa chọn trong cuộc 

sống. Do đó, họ dễ bị ảnh hưởng bởi bạn bè, các trào lưu xã hội và thông tin từ nhiều 

nguồn khác nhau, dẫn đến việc đôi khi chưa thể phân biệt rõ ràng giữa cái đúng và 

cái sai, cái phù hợp và chưa phù hợp. Thêm vào đó, thanh niên đang trong quá trình 

hình thành giá trị sống, định hướng nghề nghiệp và phát triển bản thân. Những sai 

lầm trong giai đoạn này là điều khó tránh khỏi, nhưng thông qua đó, họ học hỏi và 

trưởng thành từng ngày. Tuy nhiên, việc cân đối tài chính cho các hoạt động tiêu 

dùng là vấn đề không phải bạn trẻ nào cũng làm được. Kỹ năng quản lý tài chính cá 

nhân là một trong những kỹ năng quan trọng của công dân thế kỷ 21, việc học cách 

quản lý tài chính ngay từ lứa tuổi thanh niên sẽ giúp các bạn trẻ sống tự tin, tự lập, 
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có trách nhiệm với bản thân và xã hội. Bởi một khi hiểu đúng giá trị của tiền bạc, 

thanh niên mới biết quý trọng và hình thành thói quen tiêu dùng có kiểm soát, tránh 

được những rủi ro bất ngờ.  

2.3.4. Về phương thức thanh toán trong tiêu dùng 

Ưu điểm của phương thức tiêu dùng hiện đại mang đến sự biến đổi mạnh mẽ 

trong văn hoá tiêu dùng của thanh niên hiện nay. Các bạn trẻ có nhiều cơ hội tiếp cận 

sản phẩm mà không cần trực tiếp đến cửa hàng, cũng không cần thanh toán bằng tiền 

mặt trực tiếp như trước đây. Phương thức tiêu dùng hiện đại đã tối giản hóa được thời 

gian, công sức và nhiều rủi ro khác nữa, cho nên phương thức này được thanh niên ở 

Hà Nội và các thành phố lớn rất ưa chuộng. Thương mại điện tử gia tăng cơ hội lựa 

chọn cho người tiêu dùng. Nhờ sự nhạy bén của tuổi trẻ, thanh niên với tư cách là 

người tiêu dùng đã tiếp cận mạnh mẽ loại hình mua sắm này.  

Người tiêu dùng, đặc biệt là thanh niên là thế hệ gắn liền với các thiết bị di 

động, mạng xã hội và thích nghi mạnh mẽ với việc mua hàng trực tuyến. Hai nền 

tảng thường được thanh niên sử dụng để mua sắm nhiều nhất là Facebook (54,3%) 

và Shopee (65,2%). Tuy nhiên, thanh niên ưa thích mua sắm trực tuyến các mặt hàng 

giá rẻ do vẫn lo ngại về các yếu tố chất lượng sản phẩm, thanh toán an toàn. Do đó, 

quảng cáo/bán hàng đa kênh kết hợp linh hoạt giữa các kênh tiếp cận là mô hình mua 

sắm phổ biến trong giới trẻ hiện nay. Các nhóm sản phẩm được mua sắm nhiều là 

thời trang, ăn uống và giải trí. Mỗi thanh niên thường đăng ký tài khoản ở nhiều mạng 

xã hội và nền tảng trực tuyến khác nhau, mức độ ưa chuộng cụ thể như sau: 

Facebook 326 54,3% Chotot.com 3 0,5% 
Zalo 57 9,5% Adayroi 1 0, 2% 
Instagram 84 14% Taobao 27 4,5% 
Shopee 391 65,2% Alibaba 35 5,8% 

Tiki 75 12,5% Amazon 0 0% 
Lazada 21 3,5%  Youtube 5 0,8% 
Tiktok shop 125 20,8% AliExpress 4 0,6% 
Sendo 0 0%    
Bảng 2.3. Mạng xã hội và nền tảng trực tuyến thanh niên thường mua sắm 

Nguồn: Kết quả điều tra xã hội học của luận án, 2023. 
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Mạng xã hội đóng một vai trò quan trọng trong việc ảnh hưởng đến hành vi 

tiêu dùng của thanh niên hiện nay. Các nền tảng như Facebook, Instagram, TikTok 

không chỉ là nơi kết nối mà còn là nơi để thanh niên khám phá sản phẩm qua các 

chiến dịch quảng cáo của các thương hiệu hoặc từ những người nổi tiếng, có sức ảnh 

hưởng tới cộng đồng.  

Không thể phủ nhận, thanh niên là thế hệ có sự kết nối cao, am hiểu và dẫn 

đầu về công nghệ. Mua sắm online đã trở thành một thói quen tiêu dùng tất yếu của 

nhịp sống số, đem đến những trải nghiệm tiêu dùng khác biệt so với quan niệm tiêu 

dùng trước kia. Những người trẻ sử dụng các ứng dụng mua sắm trực tuyến và các 

nền tảng mạng xã hội để tìm kiếm thông tin sản phẩm, so sánh giá cả và đặt hàng. Họ 

thường xem xét các đánh giá và nhận xét từ người dùng khác trên các nền tảng thương 

mại điện tử trước khi quyết định mua hàng. Trong một nghiên cứu của Shopee và 

Kantar Profiles đã công bố kết quả khảo sát về hành vi mua sắm của Gen Z trong quý 

2/2024 cho thấy 2/3 Gen Z xem thương mại điện tử là điểm khởi đầu cho hành trình 

mua sắm của họ, đồng thời cứ 2 Gen Z sẽ có 1 người dành ít nhất 5 ngày để tìm hiểu 

về sản phẩm trước khi mua, bao gồm đọc đánh giá (26%), xem video giới thiệu sản 

phẩm (20%) và tìm kiếm thông tin giá cả [76]. Việc đọc những đánh giá này giúp họ 

hiểu rõ hơn về chất lượng, tính năng và ưu điểm, nhược điểm của sản phẩm. Thông 

thường vào những ngày lễ hay các đợt giảm giá, các bạn trẻ sẽ quan tâm đến các 

chương trình ưu đãi, các khuyến mãi đặc biệt từ các thương hiệu và nền tảng mua 

sắm. Có thể nói, mua sắm online và những thay đổi trong tư duy tiêu dùng của thanh 

niên cho thấy những chuyển biến tích cực, mang lại tiện ích đáng kể trong thực tiễn 

tiêu dùng của giới trẻ hiện nay. 

Tiêu dùng không dùng tiền mặt đã và đang trở thành thói quen tiêu dùng mới 

mà gen Y chính là những người dẫn đầu xu hướng này. Ở các quốc gia phát triển, từ 

khi thanh toán được "số hóa" bằng thẻ, khách hàng không còn phải chờ đợi ở các shop 

thời trang khi hàng giảm giá đang bán online, khách hàng cũng không còn phải đợi tiền 

thừa trong khi hoàn toàn có thể hoàn tất thanh toán nhanh chóng. Phương thức thanh 

toán không dùng tiền mặt ngày càng phổ biến trong giới trẻ và có ý nghĩa quan trọng 

trong việc thay đổi cách thức thanh toán trong tiêu dùng của xã hội hiện đại, quá trình 
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thanh toán diễn ra an toàn, tiện lợi, nhanh chóng không chỉ tiết kiệm thời gian mà còn 

mang lại nhiều lợi ích vượt trội cho người tiêu dùng. Thanh toán qua các ví điện tử 

(Momo, ZaloPay…) và thẻ tín dụng/thẻ ghi nợ đang trở nên phổ biến hơn bao giờ hết 

trong cộng đồng thanh niên ở Hà Nội và các thành phố lớn. Ngoài việc sử dụng ví 

điện tử trong mua sắm trực tuyến, thanh niên cũng áp dụng phương thức thanh toán 

này khi đi ăn uống, mua sắm tại các cửa hàng truyền thống, và tham gia các hoạt động 

giải trí, du lịch. Có thể thấy, thanh niên - những người tiêu dùng trẻ đang góp một phần 

công sức của mình vào việc kích thích thương mại điện tử ở nước ta, góp phần đưa văn 

hoá tiêu dùng nước nhà lên một nấc thang mới, nấc thang của xã hội văn minh. 

Tựu trung lại, thanh niên ở Hà Nội hiện nay đang tích cực tiếp cận và áp dụng 

các phương thức mua sắm và tiêu dùng hiện đại với sự kết hợp giữa công nghệ, sự tiện 

lợi, và thói quen sống bền vững. Việc sử dụng các nền tảng số, ví điện tử, và tìm kiếm 

thông tin sản phẩm trở thành những yếu tố quan trọng giúp họ đưa ra quyết định tiêu 

dùng thông minh và phù hợp với nhu cầu cá nhân. Tuy nhiên, cách thức mua sắm dễ 

dàng, số lượng hàng hóa lại vô cùng phong phú dẫn đến phát sinh thêm nhiều nhu cầu 

tiêu dùng, dễ khiến bản thân những người tiêu dùng trẻ rơi vào mua sắm quá tay. Mặt 

khác, việc mua hàng trực tuyến được giao tận nơi mặc dù rất tiện lợi nhưng lại không 

kiểm tra được chất lượng hàng hóa cho đến khi nhận được hàng. Điều này dẫn đến một 

thực tế rằng hàng nhận về kiểm tra tận tay mới biết không được như mong đợi, dù có 

được đổi trả thì cũng rất phiền phức về mặt vận chuyển. Do đó, những người tiêu dùng 

trẻ cần thận trọng trong việc chọn lựa sản phẩm để phát huy tối đa ưu điểm của thương 

mại điện tử trong việc có được món hàng chất lượng như mong muốn.  
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Tiểu kết Chương 2 

 

Sinh ra trong bối cảnh thịnh vượng, thanh niên đại diện cho thế hệ người tiêu 

dùng lớn lên cùng sự phát triển của công nghệ hiện đại, do đó nhanh chóng tiếp thu 

những cái mới và đón đầu nhiều xu hướng trên toàn cầu. Vì lẽ đó mà thanh niên ở 

Hà Nội đang ngày càng thể hiện rõ tư duy mới mẻ cùng với lối sống tiêu dùng năng 

động, linh hoạt, sáng tạo và dễ dàng thay đổi hành vi hơn các thế hệ trước.  

Trong chương này, NCS đã tiến hành nghiên cứu, nhận diện văn hoá tiêu dùng 

của thanh niên ở Thành phố Hà Nội hiện nay trên một số phương diện cụ thể: 

NCS đã tìm hiểu những yếu tố khách quan (sự phát triển của nền kinh tế thế 

giới; toàn cầu hoá và hội nhập quốc tế; bối cảnh kinh tế, văn hoá, xã hội của Thủ đô 

Hà Nội; kinh tế thị trường; cuộc Cách mạng công nghiệp 4.0, các phương tiện truyền 

thông đại chúng) và các yếu tố chủ quan bao gồm: các yếu tố văn hoá, xã hội, cá nhân 

và tâm lý tác động đến văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện nay. Các yếu 

tố này ảnh hưởng trực tiếp đến quyết định đến hoạt động tiêu dùng của thanh niên 

cũng như quan niệm, thị hiếu và hành vi tiêu dùng của thanh niên trong bối cảnh phát 

triển mạnh mẽ của nền kinh tế số.  

Từ việc hiểu được những yếu tố tác đông, NCS đi vào phân tích những biểu 

hiện văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Thành phố Hà Nội hiện nay. NCS triển khai 

nội dung này dựa theo 4 yếu tố của cấu trúc văn hoá tiêu dùng, bao gồm: quan niệm, 

thị hiếu, hành vi và phương thức thanh toán trong tiêu dùng. Thông qua khảo sát thực 

tiễn, có thể nhận thấy rằng văn hoá tiêu dùng của Thành phố Hà Nội về cơ bản đã và 

đang dần định hình và phát triển. Văn hoá tiêu dùng của thanh niên có những biến 

đổi nhất định, chứa đựng nhiều giá trị văn minh, hiện đại song cũng tồn tại những 

hạn chế nhất định trong thực tiễn. Thông qua văn hoá tiêu dùng, thanh niên khẳng 

định phong cách, lối sống và bản sắc của mình, vừa cập nhật các xu hướng, trào lưu 

tiêu dùng của mới của thế giới vừa quay lại với những giá trị thuộc về bản sắc truyền 

thống của dân tộc.  

Qua đánh giá thực tiễn, NCS rút ra một số điểm nổi bật của thanh niên ở Hà 

Nội hiện nay nhìn từ khía cạnh văn hoá tiêu dùng như sau: (1) Thanh niên là thế hệ 
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định hướng và tạo ra những xu thế tiêu dùng mới; (2) Thanh niên là thế hệ có nhu 

cầu và gắn liền chặt chẽ với công nghệ, do đó có xu hướng sử dụng công nghệ để tìm 

kiếm những trải nghiệm tiêu dùng thú vị; (3) Thanh niên là thế hệ bắt trend theo đám 

đông nhưng có xu hướng đặt niềm tin và sự kỳ vọng nhiều hơn thông qua đánh giá 

trực tiếp của bản thân, bạn bè, người thân chứ không chỉ là những review trên mạng 

xã hội; (4) Thanh niên là thế hệ mang góc nhìn và suy nghĩ thực tế, bắt đầu biết tính 

toán, lo nghĩ, nhìn xa trông rộng, tìm kiếm việc làm hay vạch ra những mục tiêu dài 

hạn trong cuộc sống.  

Những vấn đề mà NCS đi sâu nghiên cứu trong chương này giúp nhận diện 

một cách rõ nét văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện nay, từ đó làm cơ sở 

cho việc phân tích xu hướng, những vấn đề đặt ra và bàn luận những giải pháp phát 

triển văn hoá tiêu dùng của thanh niên trong chương tiếp theo.  
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Chương 3 

BÀN LUẬN VỀ XU HƯỚNG, NHỮNG VẤN ĐỀ ĐẶT RA VÀ GIẢI PHÁP PHÁT 

TRIỂN VĂN HÓA TIÊU DÙNG CỦA THANH NIÊN Ở HÀ NỘI HIỆN NAY 

 

3.1. XU HƯỚNG TIÊU DÙNG CỦA THANH NIÊN Ở HÀ NỘI HIỆN NAY 

3.1.1. Những dự báo về xu hướng tiêu dùng mới tại Việt Nam 

Các xu hướng tiêu dùng thường phản ánh những thay đổi về nhu cầu, sở thích, 

thói quen và giá trị của người tiêu dùng. Việc nắm bắt và đáp ứng các xu hướng tiêu 

dùng là yếu tố then chốt để doanh nghiệp sản xuất hàng tiêu dùng có thể cạnh tranh 

và phát triển ở mọi thời điểm và bất cứ quốc gia nào. Thị trường tiêu dùng Việt Nam 

đang trải qua bước chuyển dịch quan trọng do sự thay đổi thị hiếu tiêu dùng dưới tác 

động của đại dịch Covid-19 những năm vừa qua. Trong đó, bốn xu hướng tiêu dùng 

nổi bật nhất của người Việt Nam hiện nay đó là: 

Người tiêu dùng Việt  hiện nay quan niệm mua sắm để trải nghiệm và “nâng 

tầm cuộc sống”.  

Thời gian vừa qua, cùng với sự phát triển của đất nước, tầng lớp trung lưu tại 

Việt Nam có xu hướng gia tăng nhanh chóng về mặt số lượng, có sự trải rộng về mặt 

địa lý và đa dạng thành phần hơn so với trước đây. Theo Báo cáo mới nhất của Viện 

Nghiên cứu toàn cầu McKinsey về sự nổi lên của tầng lớp tiêu dùng mới tại Việt 

Nam với tiêu đề “Tương lai châu Á - Diện mạo mới của người tiêu dùng Việt” đã chỉ 

ra rằng, Việt Nam đang có một vị thế rất tốt để dẫn dắt câu chuyện tiêu dùng của 

châu Á trong thời gian tới. Ðây là một sự thay đổi lớn. Năm 2000, chưa đầy 10% dân 

số Việt Nam nằm trong tầng lớp trung lưu, nhưng đến nay con số này đã tăng lên 

40%. Ðến năm 2030, con số này được dự báo có thể đạt gần 75%. Việt  Nam đứng 

thứ 7 toàn cầu về dự báo tốc độ gia tăng tầng lớp trung lưu trong 10 năm tới (Xem 

Biểu đồ 3.1). Thu nhập bình quân tăng khiến mức sống trung bình của người Việt 

theo đó tăng lên. Sự phát triển như vũ bão của công nghệ cùng với mức sống cá nhân 

được “nâng tầm” đã thay đổi thói quen mua sắm của người tiêu dùng Việt, chất lượng 

cuộc sống là sự ưu tiên hàng đầu. Những sản phẩm hàng hoá, dịch vụ không chỉ có 

giá trị về mặt chức năng mà còn mang ý nghĩa biểu tượng, thể hiện phong cách sống, 



 

 

126 

địa vị xã hội hoặc quan điểm, cá tính cá nhân của người dùng, qua đó con người đạt 

được những nấc thang về nhu cầu mà bản thân mong muốn. Đam mê và trải nghiệm 

cá nhân mới lạ sẽ là yếu tố quyết định chi tiêu của người tiêu dùng, giúp họ tìm thấy 

niềm vui và giá trị trong cuộc sống hàng ngày. 

 
Biểu đồ 3.1 Việt Nam đứng thứ 7 toàn cầu về tốc độ gia tăng tầng lớp trung 

lưu trong 10 năm tới (Nguồn: World Data Lab (2021) 

Bên cạnh đó, thị trường ngày càng đa dạng và dồi dào, giá cả thì cạnh tranh 

dần trở thành những yếu tố định hình lại thói quen và hành vi mới cho người tiêu 

dùng thời đại 4.0. Giờ đây, người Việt không dừng lại ở việc chỉ mua sắm những nhu 

yếu phẩm cho cuộc sống thường ngày, hay cũng không đơn thuần mua sắm chỉ vì giá 

cả rẻ nữa. Họ có nhu cầu tìm hiểu nhiều hơn về sản phẩm để đưa ra những lựa chọn 

thông minh, chất lượng, giúp nâng tầm cuộc sống. Khi người tiêu dùng có thu nhập 

ổn định và giàu có, họ sẽ mong muốn có được trải nghiệm mua sắm từ những thương 

hiệu mới mà trước đây họ chưa có khả năng trải nghiệm, đồng thời, quan tâm chăm 

sóc sức khoẻ của bản thân và gia đình nhiều hơn. Điều này thể hiện rõ qua sự tăng 

trưởng mạnh mẽ của các ngành hàng cao cấp như: các loại thực phẩm cao cấp, đồ 

uống cao cấp, ngành hàng thời trang, chăm sóc sức khoẻ, dịch vụ y tế cao cấp, bảo 

hiểm… trong những năm gần đây. Tuy nhiên, cũng phải nhìn nhận từ góc độ chênh 
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lệch giàu nghèo rằng sự khác biệt về năng lực tài chính cũng quyết định đến thói quen 

và hành vi tiêu dùng của mỗi cá nhân, giữa nhóm giàu với nhóm nghèo. Có thể thấy, 

người giàu sẽ có những cơ hội và điều kiện tốt hơn để nâng cao chất lượng cuộc sống 

của mình. Tuy nhiên, mặc dù mức sống của người dân đã được cải thiện rõ rệt trong 

những năm qua nhưng sự chênh lệch về thu nhập và mức chi tiêu dùng ngày càng 

khắc hoạ rõ nét hơn sự phân hoá giàu nghèo trong xã hội.  

Người tiêu dùng Việt Nam đang hướng tới “mua sắm thông minh”, ngày càng 

quan tâm nhiều hơn tới việc tìm hiểu về nguồn gốc xuất xứ của sản phẩm. 

Người Việt sẵn sàng cho tiêu nhiều hơn nhưng điều đó không đồng nghĩa họ sẽ 

chi tiêu mà không tính toán. Thời đại “internet of things” tạo nên môi trường để người 

tiêu dùng Việt tiếp xúc với nhiều nguồn thông tin khác nhau về cùng một sản phẩm; 

tìm kiếm và mua sắm những sản phẩm, dịch vụ tốt với mức giá ưu đãi nhất. Những 

thói quen mới này đang dần hình thành văn hoá mua sắm tiết kiệm trong xã hội Việt 

Nam, Trong thời kỳ mua sắm trực tuyến bùng nổ như hiện nay, người mua thường so 

sánh trước khi ra quyết định mua hàng hoặc sử dụng dịch vụ vì có rất nhiều lựa chọn. 

Trước khi mua một món hàng, người dùng Việt luôn mong muốn tìm hiểu rõ 

các vấn đề liên quan đến sản phẩm như: nguồn gốc, chất lượng, tính năng, mùi vị, 

bao bì, khuyến mãi, giá cả,… Trong đó, đại đa số người Việt khẳng định nguồn gốc 

là một yếu tố then chốt ảnh hưởng đến quyết định mua hàng của họ. Trong thời đại 

thông tin luôn được phổ biến và cập nhật liên tục như hiện nay, các hoạt động 

marketing và truyền thông không chỉ là lời nói suông của các doanh nghiệp mà phải 

là những cam kết về chất lượng, nguồn gốc sản phẩm chính xác và rõ ràng. Bạn 

Nguyễn Hải N. (29 tuổi, nhân viên văn phòng) cho biết: “Mình thường mua thực 

phẩm hàng ngày cho gia đình tại các siêu thị hoặc cửa hàng thực phẩm sạch gần 

nhà. Mình ưu tiên sức khoẻ gia đình nên rất chú ý về nguồn gốc sản phẩm và thường 

có thói quen check mã vạch để kiểm tra xem sản phẩm được sản xuất ở đâu, quy trình 

như thế nào. Điều này giúp mình yên tâm hơn mỗi khi lựa chọn sản phẩm. Ba nhóm 

sản phẩm mà mình ưu tiên truy xuất nguồn gốc rõ ràng là thực phẩm, thuốc và mỹ 

phẩm”. Có thể thấy, đời sống xã hội phát triển, con người càng quan tâm nhiều hơn 

đến vấn đề chất lượng, nguồn gốc xuất xứ và hướng tới các sản phẩm sạch, an toàn, 
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thân thiện với môi trường. Điều này đòi hỏi các sản phẩm tham gia trong chuỗi tiêu 

dùng phải công khai nguồn gốc xuất xứ rõ ràng, minh bạch để người dùng có được 

lòng tin đối với nhãn hàng. Các thương hiệu sẽ cần tìm điểm cân bằng giữa giá cả cạnh 

tranh và chất lượng sản phẩm để đáp ứng kỳ vọng phong phú của người tiêu dùng.  

Người tiêu dùng Việt Nam đang hướng tới tiêu dùng kết nối dựa trên sự hỗ trợ 

tích cực của công nghệ số và các nền tảng trực tuyến.  

Sự phát triển của cơ sở hạ tầng thông tin đã giúp người dùng thường xuyên và 

chủ động hơn trong các hoạt động mua sắm. Thuật ngữ “người tiêu dùng kết nối” 

(connected spenders) ra đời để chỉ những người thường xuyên kết nối với Internet và 

đồng thời là những người có mức sẵn sàng chi tiêu cao, là lớp người tiêu dùng có 

tiềm năng tác động đến nền kinh tế toàn cầu. Việc luôn kết nối giúp người tiêu dùng 

tự tin và chủ động hơn trong lối sống của họ. Theo báo cáo “Người tiêu dùng kết nối 

– xu hướng mua sắm đa kênh” do công ty Nielsen và Demand Institute công bố năm 

2017, chi tiêu hằng năm của người tiêu dùng kết nối tại Việt Nam sẽ tăng từ 50 tỷ 

USD trong năm 2015 lên đến 99 tỷ USD trong năm 2015. Đến năm 2025, ước tính 

chi tiêu của người tiêu dùng kết nối sẽ chiếm một nửa tổng tiêu dùng hằng năm. 

Người tiêu dùng kết nối đến từ tất cả các nhóm thu nhập, trong đó có khoảng 1/3 

người tiêu dùng kết nối là những người trẻ, có độ tuổi từ 21-34 (Xem hình 3.1) [59].  

 
Hình 3.1. Sự tăng trưởng của người tiêu dùng kết nối tại Việt Nam 

Nguồn: Báo cáo Người tiêu dùng kết nối của Nielsen (2017) 
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Thanh niên – những người tiêu dùng kết nối có xu hướng mua sắm đa kênh. 

Sự phát triển của thương mại điện tử với các hình thức mua sắm trực tuyến và thanh 

toán không dùng tiền mặt ngày càng phổ biến là động lực mạnh mẽ phát triển phân 

khúc tiêu dùng đặc biệt này. Ở đâu có người dùng số, ở đó có thương mại điện tử. 

Điều này thể hiện rõ sự quan tâm của người dân cho nhu cầu dịch chuyển số trong 

tiêu dùng, nhất là trong bối cảnh Chính phủ điện tử đã và đang được đẩy mạnh trong 

mọi lĩnh vực. Có thể nói, chưa khi nào việc mua sắm online và thanh toán không 

dùng tiền mặt lại phát triển bùng nổ như hiện nay. Người tiêu dùng kết nối rất quan 

tâm đến vấn đề giá cả, họ luôn tìm kiếm những đơn hàng giảm giá, các chương trình 

khuyến mãi để có thể mua được món hàng tốt với mức giá tiết kiệm nhất.  

Theo các chuyên gia, có hai kiểu hình thái tiêu dùng phổ biến ở khu vực châu 

Á – Thái Bình Dương là: nhóm tiêu dùng dựa trên đánh giá của cộng đồng (social –

oriented) và nhóm dựa trên đặc tính sản phẩm (product-oriented). Nếu người tiêu 

dùng Nhật Bản và Indonesia có xu hướng quan tâm nhiều tới các nội dung về đặc 

điểm, thông tin, lợi ích sản phẩm thì tại thị trường Việt Nam, Thái Lan và Hàn Quốc, 

người tiêu dùng có thiên hướng nghiêng về các đánh giá sản phẩm từ cộng đồng. 

Theo đó, người dùng tại các quốc gia này tin tưởng vào nội dung giới thiệu sản phẩm, 

dịch vụ từ cộng đồng những người sáng tạo nội dung (content creator) hoặc những 

người có sức ảnh hưởng mạnh mẽ đến cộng đồng (influencers) trên các nền tảng số, 

ít dựa vào trực giác khi mua hàng. Niềm tin là một yếu tố vô cùng quan trọng trong 

văn hoá tiêu dùng Việt Nam, và người tiêu dùng rất dễ bị dao động bởi những người 

có tầm ảnh hưởng mà họ cho là gần gũi và đưa ra ý kiến thật lòng. Cộng đồng sáng 

tạo và ảnh hưởng này chính là mạng lưới những người dùng năng động, không chỉ 

đóng góp tích cực vào quá trình chia sẻ thông tin về sản phẩm – thương hiệu mà còn 

thúc đẩy tương tác với các nhóm người dùng có cùng mối quan tâm về sản phẩm. 

Ngoài ra, các hội nhóm, cộng đồng tương tác trên mạng xã hội cũng là kênh tham 

khảo thông tin hữu ích, giúp người tiêu dùng Việt ngày nay có được những đánh giá 

khách quan về sản phẩm.  
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Những xu hướng trên đang và sẽ là những nhân tố định hình lại thói quen và 

hành vi tiêu dùng của người Việt, từ đó kéo theo sự thay đổi của thị trường; đòi hỏi 

các doanh nghiệp kinh doanh hàng hóa, dịch vụ phải luôn nắm bắt và có sự điều chỉnh 

chiến lược marketing phù hợp. 

3.1.2 .Xu hướng nổi bật trong văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội 

hiện nay 

Xu hướng thứ nhất: Tiêu dùng thông minh 

Sở dĩ nói tiêu dùng thông minh là một xu thế nổi bật trong văn hoá tiêu dùng 

của thanh niên ở Hà Nội hiện nay bởi sự biến đổi linh hoạt trong thị hiếu, hành vi tiêu 

dùng của họ. Một vài năm trước, những người trẻ thường chia sẻ thành tích tài chính 

của mình bằng cách đăng tải những món đồ xa xỉ mà họ đã mua và khoe về mọi thứ 

trên mạng xã hội nhưng hiện nay ngày càng nhiều bạn trẻ bắt đầu có xu hướng tiêu 

dùng hợp lý. Họ chú ý nhiều hơn đến độ thực dụng và tiết kiệm chi phí của món đồ 

thay vì chỉ theo đuổi thương hiệu. Thanh niên có xu hướng lựa chọn lối sống đơn 

giản, thiết thực, tập trung nhiều hơn vào chất lượng cuộc sống và sự thỏa mãn về mặt 

tinh thần hơn là thể hiện địa vị và cái tôi cá nhân thông qua các mặt hàng xa xỉ và 

mức độ chi tiêu. Mọi khía cạnh từ việc thu thập thông tin, quan niệm và hành vi tiêu 

dùng, cho đến lối sống hàng ngày đều có những thay đổi đáng kể. Bên cạnh đó, nhiều 

thanh niên còn biết cách để hưởng được nhiều lợi ích nhất từ việc mua sắm, giảm 

thiểu tối đa số tiền mình bỏ ra nhưng vẫn sở hữu được món đồ mình muốn mua. 

Trong bối cảnh nền kinh tế như hiện nay, khi mọi chi phí, giá cả tăng chóng 

mặt, số đông người tiêu dùng trẻ đã lựa chọn phù hợp với khả năng tài chính của bản 

thân và ngừng việc chi tiêu xa xỉ. Thay vì tạo ra cảm giác giàu sang và phô bày những 

hàng hóa tiêu dùng mà họ thực sự không đủ khả năng chi trả, mọi người đang sống 

trung thực và cởi mở hơn, tôn trọng ngân sách cá nhân của mình hơn. Nhiều người 

trong số họ tin rằng bằng cách từ chối tiêu dùng quá mức và các khoản nợ, họ sẽ có 

thể trang trải cuộc sống, tiết kiệm cho tương lai và tận hưởng cuộc sống hơn. Xu 

hướng này lan truyền rộng rãi trong giới trẻ để khuyến khích mọi người cắt giảm việc 

mua sắm bốc đồng và đưa ra những lựa chọn tài chính thông minh hơn. Bạn Nguyễn 
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Hải N. (29 tuổi, nhân viên văn phòng) cho biết: “Mình rất ủng hộ xu hướng này. 

Nhiều khi bạn bè rủ đi chơi, không phải là mình không có tiền mà mình không muốn 

chi tiêu vào những hoạt động đó quá nhiều. Hầu như một tuần mình chỉ đi café với 

bạn bè một lần vào cuối tuần. Mình sẽ kể cho bạn bè nghe về kế hoạch tiết kiệm của 

mình và hoàn toàn thoải mái về điều đó”. Rõ ràng, việc có các mục tiêu tài chính rõ 

ràng và hy sinh để đạt được mục tiêu đó là điều hoàn toàn hợp lý. Trước đây, thanh 

niên thường xuyên đối mặt với trở ngại khi tiết kiệm tiền, họ dễ bị cám dỗ khi 

xem những người có ảnh hưởng trên mạng xã hội giới thiệu những sản phẩm, trải 

nghiệm đắt tiền và cuộc sống xa hoa. Nhưng khi phải đối mặt với tình hình kinh tế 

khó khăn và lạm phát tăng cao, họ bắt đầu hướng đến những sự an tâm và bền vững 

hơn về mặt tài chính.  

Xu hướng thứ hai: Tiêu dùng bền vững 

Tiêu dùng bền vững là việc sử dụng các sản phẩm/dịch vụ đáp ứng các nhu 

cầu thiết yếu nhưng đồng thời giảm thiểu tác động tiêu cực đến môi trường trong quá 

trình sản xuất cũng như trong suốt vòng đời của sản phẩm. Thói quen tiêu dùng bền 

vững chuyển mình sau nhiều năm, từ một trào lưu thời thượng đã trở thành một thói 

quen của nhiều người. Ngày càng có nhiều người trẻ nhận thức được tác động tiêu 

cực của việc tiêu dùng quá mức đối với môi trường và bắt đầu lựa chọn các phương 

pháp thân thiện với môi trường hơn.  

Theo khảo sát của NielsenIQ Việt Nam trong năm 2023, người tiêu dùng Việt 

có xu hướng ngày càng coi trọng yếu tố bền vững. 55% người tiêu dùng được 

NielsenIQ Việt Nam khảo sát ngay trong năm 2023 đánh giá cao yếu tố bền vững 

trong tiêu dùng. Trong đó, 49% người tiêu dùng mang túi riêng hay sử dụng túi tái 

chế khi mua sắm, 47% chỉ mua đồ cần thiết và tránh lãng phí. Khi ở nhà 45% có ý 

thức tiết kiệm điện và 45% phân loại rác tái chế… Nghiên cứu riêng về người tiêu 

dùng Hà Nội và Thành phố Hồ Chí Minh cho thấy, 95% người tiêu dùng ở hai thành 

phố lớn này có ý thức về việc bảo vệ môi trường; 59% người tiêu dùng lựa chọn ăn 

rau xanh, ngũ cốc thường xuyên hơn; 61% ưu tiên tận dụng ánh sáng tự nhiên nhiều 

nhất có thể, 44% tái sử dụng quần áo cũ thay vì mua mới không cần thiết (Xem hình 
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3.2). Điều này phản ánh sự thay đổi tư duy trong hành vi mua sắm của người tiêu 

dùng: yêu thích sản phẩm bền vững từ các thương hiệu hài hoà với giá trị của họ. 

 
Hình 3.2. Người tiêu dùng Việt đánh giá cao yếu tố bền vững trong tiêu dùng 

Nguồn: Báo cáo triển vọng người tiêu dùng của NielsenIQ Việt Nam (2023) 

Tính bền vững của sản phẩm là xu hướng mà Gen Z và Millennial ngày càng 

ưu tiên trong thói quen tiêu dùng mua sắm. Theo một nghiên cứu, 63% số người 

thuộc thế hệ Millennials sẵn sàng chi nhiều hơn cho các sản phẩm có nguồn gốc thiên 

nhiên và 88% người tiêu dùng trẻ (thuộc thế hệ Millennials và Gen Z) muốn mua 

hàng từ một thương hiệu cam kết phát triển bền vững [88]. Họ tin tưởng lựa chọn các 

thương hiệu quan tâm tới các vấn đề môi trường - xã hội và hiểu rằng, chính lựa chọn 

của họ sẽ khiến các công ty phải cải thiện những thực hành bền vững của mình. Chẳng 

hạn, với lĩnh vực thời trang, giới trẻ thay vì kiểu “thời trang nhanh” mua giá rẻ, có 

thể thay đổi “mốt” liên tục thì nhiều bạn trẻ chọn cách tái chế, tái sử dụng, thanh lý 

quần áo, phụ kiện thời trang để hạn chế việc bỏ đi các trang phục cũ – một loại rác 

thải tác động tiêu cực đến môi trường.  

Các phong trào xã hội, nhóm những người ủng hộ bền vững và các chiến dịch 

như “Tuesday Greeen” hay “Plastic-Free July” đã làm tăng cường nhận thức cộng 
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đồng về tính bền vững. Những người tiêu dùng thường cảm thấy gắn kết với các giá 

trị và mục tiêu tích cực này, do vậy họ tìm kiếm và ủng hộ các sản phẩm và doanh 

nghiệp có tác động tích cực đến môi trường nhiều hơn.  

Urban Circular Space là dự án thời trang tuần hoàn phi lợi nhuận ra đời "vì 

một thế giới ít khí thải carbon hơn" của một nhóm các bạn trẻ Hà Nội, nhằm tiếp 

nhận, xử lý quần áo cũ. Ngoài nhận ký gửi, Urban Circular Space cũng nhận quyên 

góp quần áo cũ để tái chế, các thành viên nhóm có thể sáng tạo, tận dụng vải may 

thành những vật dụng mới như túi xách, balo hay miếng lót ly. Sau gần bốn năm hoạt 

động, Urban Circular Space đã có hai chi nhánh, một tại Hà Nội, một tại Thành phố 

Hồ Chí Minh, fanpage chung có hơn 15.000 người theo dõi. Bên cạnh đó, với khẩu 

hiệu "Cũ người mới ta" nhóm thường xuyên tổ chức các hoạt động nâng cao nhận 

thức về thời trang tuần hoàn, thời trang bền vững, về xây dựng phong cách sống tiêu 

dùng tiết kiệm, có trách nhiệm.  

Mặc dù tiêu dùng bền vững là một xu hướng tích cực, giúp giảm thiểu tác động 

tiêu cực lên môi trường và bảo vệ tài nguyên thiên nhiên, nhưng nó cũng có một số 

điểm cần được xem xét. Thứ nhất, tiêu dùng bền vững thường đi kèm với chi phí cao 

hơn so với các sản phẩm thông thường. Các sản phẩm thân thiện với môi trường như 

hàng hóa hữu cơ, thực phẩm địa phương, hoặc các sản phẩm tái chế có thể có giá 

thành đắt đỏ do quá trình sản xuất tốn kém hơn. Điều này có thể tạo ra rào cản cho 

các đối tượng tiêu dùng có thu nhập thấp như thanh niên khi lựa chọn sản phẩm có 

yếu tố bền vững. Thứ hai, một số người tiêu dùng trẻ có thể cảm thấy áp lực khi phải 

theo đuổi tiêu dùng bền vững chỉ vì yếu tố xã hội hoặc xu hướng, thay vì hiểu sâu về 

những vấn đề môi trường thực sự cần giải quyết. Hành động mua sắm vì lý do hình 

thức hoặc theo đám đông có thể dẫn đến các quyết định thiếu thận trọng và không 

thực sự mang lại tác động tích cực đối với môi trường. Thứ ba, dù xu hướng tiêu 

dùng bền vững đang tăng trưởng, nhưng nhiều bạn trẻ vẫn chưa thực sự thay đổi thói 

quen của mình trong việc lựa chọn sản phẩm. Việc thay đổi thói quen mua sắm không 

phải lúc nào cũng dễ dàng, đặc biệt khi xét đến sự tiện lợi và chi phí của các sản phẩm 
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thông thường. Do đó, việc chuyển đổi sang tiêu dùng bền vững vẫn chưa thể xảy ra 

đồng loạt trên quy mô nhóm thanh niên ngày nay.  

Xu hướng thứ ba: Tiêu dùng hàng Việt Nam 

Cụm từ “Hàng Việt” từ lâu đã len lỏi đến từng gia đình người Việt. Từ sự thân 

quen, gần gũi đã trở thành niềm tin và lựa chọn sử dụng. Cuộc vận động “Người Việt 

Nam ưu tiên dùng hàng Việt Nam” đã dần dần thay đổi nhận thức, tâm lý của các 

doanh nghiệp cung ứng cũng như người tiêu dùng về hàng nội địa. Với thanh niên ở 

các đô thị lớn như Hà Nội, mối quan tâm đối với các thương hiệu Việt ngày càng lớn. 

Các chương trình, cuộc vận động “Thanh niên Việt Nam đồng hành cùng hàng Việt 

Nam”, “Tự hào hàng Việt”, “Tinh hoa hàng Việt Nam”,… được đông đảo thanh niên 

đón nhận đã cho thấy xu hướng tiêu dùng hàng Việt đang gia tăng trong quan điểm 

tiêu dùng của giới trẻ Thủ đô hiện nay. Qua khảo sát, có 68,8% thanh niên cho biết 

thường chọn mua những sản phẩm do Việt Nam sản xuất. Tinh thần yêu nước thông 

qua việc sử dụng hàng Việt Nam thể hiện rõ rệt trong nhận thức của người tiêu dùng 

trẻ. Thanh niên chọn dùng hàng Việt trước hết bởi chất lượng sản phẩm của các 

thương hiệu Việt đang dần được cải thiện và chinh phục những người tiêu dùng trẻ 

nhưng lại có “gu” thẩm mỹ, tiêu dùng hiện đại.  

Đối với lĩnh vực thời trang, thanh niên ở Hà Nội hiện nay thể hiện sự ủng hộ 

với các thương hiệu thời trang nội địa qua việc tin dùng các sản phẩm “local brand”. 

Khái niệm “local brand” chỉ các thương hiệu sản xuất sản phẩm nội địa của Việt Nam 

(thời trang, chuỗi cung ứng thực phẩm, dịch vụ du lịch, khách sạn,…) và được đăng 

ký kinh doanh theo đúng luật doanh nghiệp Việt Nam. Các sản phẩm nội địa này 

thường có những nét đặc trưng riêng của mỗi thương hiệu. Đây chính thách thức và 

cũng là cơ hội để nhãn hàng thể hiện bản sắc, chinh phục người tiêu dùng bằng triết 

lý kinh doanh cũng như châm ngôn sáng tạo. Các hãng local brand đang nhận được 

nhiều thiện cảm của người tiêu dùng Việt và thịnh hành trong giới trẻ. Điều này không 

khó hiểu khi các nhãn hàng nội địa hiện nay đáp ứng đủ các yêu cầu cho một sản 

phẩm được ưa chuộng: tính thời trang, chất lượng và giá thành. Với lợi thế là sản 

phẩm đẹp, chất lượng và giá “hạt dẻ” hơn so với các thương hiệu thời trang quốc tế, 
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sự xuất hiện ồ ạt của các thương hiệu nội địa đã từng bước thay đổi thói quen mua 

sắm của người Việt, đồng thời biến khái niệm ''local brand'' trở thành đặc trưng văn 

hoá tiêu dùng của một bộ phận không nhỏ thanh niên hiện nay.  

Đối với lĩnh vực ẩm thực, sự lên ngôi của một loạt thương hiệu ẩm thực mang 

đậm bản sắc Việt đã cho thấy chỗ đứng của các thương hiệu này trong lòng giới trẻ. 

Sự thành công của các thương hiệu Cộng Cà phê, Phở Thìn, Café Trung Nguyên, 

Bánh mỳ Phượng Hội An, Cafe Giảng,… là mình chứng cho câu chuyện người tiêu 

dùng đặt niềm tin vào các thương hiệu Việt. Cộng Cà phê là một thương hiệu cà phê 

chuẩn Việt thành công chiếm được lòng tin và sự yêu thích của giới trẻ Hà thành. Mũ 

cối, chăn con công, quạt con voi... là những kỉ vật mà chỉ cần nhắc đến đã chạm vào 

cả một trời kí ức của những người cuộc đời chứng kiến bao thăng trầm của đất nước... 

Nếu người già đến Cộng để sống lại lại một thời tuổi trẻ, đến để nhớ lại, tìm về kỉ 

niệm một thời trẻ trung và say đắm; Lứa trung niên đến Cộng để hồi tưởng đến một 

thời tuổi thơ trong sáng, ngây thơ cho dù hoàn cảnh có khó khăn, thiếu thốn; thì người 

trẻ đến Cộng để tìm một khoảng lặng giữa cuộc sống xô bồ, những gánh nặng, những 

kì vọng, những bon chen... và đâu đó có cả sự kết nối giữa quá khứ, hiện tại và tương 

lai. Trên các trang mạng xã hội, giới trẻ hướng tới quảng bá, giới thiệu ẩm thực Việt, 

các thương hiệu Việt tới đông đảo mọi người, qua đó lan toả niềm tin yêu hàng Việt 

và tinh thần “người Việt Nam dùng hàng Việt Nam”. Có thể nói, thanh niên tiêu dùng 

hàng Việt Nam là để thúc đẩy thương hiệu Việt. Thương hiệu Việt Nam muốn đứng 

vững cần phải được người tiêu dùng trẻ chấp nhận, khuyến khích sử dụng. Dùng hàng 

Việt Nam nhằm mục đích kích thích sản xuất trong nước phát triển là một chiều cạnh 

quan trọng thể hiện tinh thần yêu nước, mong muốn đóng góp cho sự phát triển của 

đất nước. Xu hướng người Việt trẻ ưu tiên sử dụng hàng Việt Nam như là một cách 

thức thể hiện tinh thần yêu nước của thanh niên trong thời kỳ công nghiệp hóa, hiện 

đại hóa, hội nhập kinh tế quốc tế sâu rộng hiện nay. Tuy nhiên, tâm lý tiêu dùng hàng 

Việt có thể thay đổi khi chất lượng sản phẩm giảm sút, một bộ phận nhỏ thanh niên 

còn có tư tưởng sính ngoại, chưa thực sự tin tưởng đến chất lượng hàng hóa, sản 
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phẩm Việt. Mặc dù vậy, tiêu dùng hàng Việt vẫn tiếp tục là xu hướng chủ đạo trong 

văn hoá tiêu dùng của thanh niên Hà Nội thời gian tới.  

3.2. NHỮNG VẤN ĐỀ ĐẶT RA ĐỐI VỚI VĂN HOÁ TIÊU DÙNG CỦA 

THANH NIÊN Ở HÀ NỘI HIỆN NAY 

Sự phát triển và bùng nổ của thời đại công nghệ số như hiện nay đã làm cho 

thế giới ngày càng thay đổi. Nó đem đến một cuộc sống hiện đại hơn, tiện dụng hơn 

và đang dần thay đổi thói quen tiêu dùng của người Việt, trong đó có thanh niên ở 

Hà Nội hiện nay. Từ những ưu điểm và hạn chế đánh giá trên đây, luận án khái quát 

một số vấn đề cơ bản đặt ra đối với văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện 

nay như sau: 

Vấn đề thứ nhất: Mâu thuẫn giữa nhu cầu tiêu dùng và khả năng đáp ứng về 

mặt tài chính của thanh niên 

Hiện nay, thanh niên ở Hà Nội hiện nay đang bước vào xã hội tiêu dùng theo 

cả hai hướng: chủ động và thụ động. Các bạn trẻ chủ động ở việc nắm bắt các trào 

lưu tiêu dùng, xác định nhu cầu, mong muốn của bản thân trong từng thời điểm, chủ 

động trong việc định hình giá trị văn hoá tiêu dùng, đặc biệt là trong việc lựa chọn 

các sản phẩm tiêu dùng có chất lượng, giá cả hợp lý. Vấn đề đặt ra là giải quyết mâu 

thuẫn giữa nhu cầu và khả năng đáp ứng về mặt tài chính của thanh niên hiện nay. 

Xã hội hiện đại là xã hội tiêu dùng, cái gì cũng được mời gọi, đặc biệt trong các mối 

quan hệ xã hội khiến cho nhiều bạn trẻ có nhu cầu mua sắm, tiêu dùng để tồn tại, lấp 

đầy khoảng trống, hoặc chứng tỏ bản thân với người khác. Nhiều thanh niên mong 

muốn có nhiều tiền trong khi năng lực kiếm tiền còn hạn chế lại chi tiêu quá đà đã 

khiến họ rơi vào vòng luẩn quẩn. Khi đó, nếu không biết cách quản lý tài chính, 

chuyện rỗng túi là điều khó tránh khỏi.  

Trên thực tế, thói quen tiêu dùng của một người có thể phản ánh tính cách của 

họ. Thực trạng tiêu dùng vượt quá mức thu nhập của thanh niên hiện nay đã trở thành 

một vấn đề lớn, họ thậm chí còn phải dùng thêm thẻ tín dụng để chi tiêu trước, trả nợ 

sau, hay sẵn sàng chi mạnh tay cho việc mua sắm, ăn chơi, du lịch, hưởng thụ… Có 

trường hợp kiếm bao nhiêu tiêu bấy nhiêu để rồi chưa hết tháng đã hết tiền, rơi vào 
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cảnh nợ nần khi biến cố ập đến. Hiện tượng này phản ánh một phần thực tế cuộc sống 

hiện đại của thanh niên ngày nay, đặc biệt là thế hệ gen Z.  

Những áp lực về tài chính đang khiến cho nhiều người tiêu dùng trẻ có thu 

nhập chưa ổn định có xu hướng tiết kiệm và tối giản chi tiêu hơn, ưu tiên cho những 

sản phẩm thiết yếu và cắt giảm chi tiêu đối với những sản phẩm không thiết yếu. Các 

nhóm sản phẩm có xu hướng được nhóm người tiêu dùng trẻ giảm dần chi tiêu phần 

lớn là những nhu cầu không quá thiết yếu như giải trí bên ngoài, quần áo, đồ trang 

trí,… Các nhóm sản phẩm có xu hướng được chi tiêu nhiều hơn là những sản phẩm 

thiết yếu như ăn, ở, di chuyển. Theo các chuyên gia, xu hướng này càng tăng nhanh 

sau đại dịch covid-19, tình trạng áp lực về tài chính diễn ra bởi tốc độ tăng lương của 

người tiêu dùng trên toàn thế giới chậm hơn tốc độ tăng của chỉ số giá tiêu dùng (CPI) 

ở hầu hết các thị trường. Tuy nhiên, việc nhận thức đúng đắn về tiêu dùng hợp lý mới 

hình thành ở một bộ phận thanh niên chứ chưa thực sự trở thành lối sống tiêu dùng 

mạnh mẽ. Hiện tượng ăn chơi đua đòi, mua sắm thái quá, bốc đồng mà không kiểm 

soát được tài chính đã vô hình đẩy nhiều thanh niên vào vòng xoáy nợ nần luẩn quẩn, 

gây ra những hệ luỵ về tài chính và cuộc sống. 

Đối với cách thức chi tiêu, thanh niên hiện nay cũng có những hiểu biết nhất 

định để có thể mua được một “món hời”. Người tiêu dùng trẻ ngày càng trở nên thông 

thái hơn trong việc mua sắm thông qua hành động so sánh giá cả, tìm hiểu thông tin 

sản phẩm qua đa kênh và đánh giá từ người tiêu dùng khác. Nếu thế hệ người tiêu 

dùng trước đây khá hạn chế khi sử dụng thẻ tín dụng và chú trọng tiết kiệm bằng cắt 

giảm chi tiêu thì thẻ tín dụng lại là phương thức thanh toán yêu thích đáp ứng đa dạng 

nhu cầu từ tiêu dùng, tiết kiệm, đầu tư và thể hiện tư duy dùng tiền thông minh của 

giới trẻ hiện nay. Một khảo sát các dịch vụ ngân hàng tại Việt Nam cho thấy 89% 

người trẻ sở hữu các thẻ tín dụng so với 40% những người trên 30 tuổi. Các loại hình 

dịch vụ ngân hàng từ xa, điển hình là E-Banking (kiểm tra tài khoản, chuyển khoản, 

gửi tiết kiệm trực tuyến), hay mua hàng trên mạng với thẻ tín dụng hoặc bằng PayPal, 

thì có đến hơn 75% khách hàng dưới 35 tuổi. Ưu đãi hoàn tiền là một trong các tiêu 

chí hàng đầu để lựa chọn thẻ tín dụng của giới trẻ. Bạn Phạm Ngọc M. (30 tuổi, viên 
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chức) chia sẻ: “Mặc dù trong tài khoản luôn dư dả một số tiền nhất định nhưng mình 

vẫn thường xuyên sử dụng thẻ tín dụng cho các khoản chi tiêu hàng tháng như ăn 

uống, siêu thị, di chuyển hàng ngày. Những chi tiêu qua thẻ tín dụng của mình đều 

được tích điểm thưởng, khi đủ nhiều có thể đổi lấy voucher mua sắm, ăn uống rất tiết 

kiệm, thậm chí với những khoản chi lớn mình còn được hoàn tiền từ 5-7%. Thẻ tín 

dụng thực sự có thể giúp mình tiết kiệm nếu biết sử dụng đúng cách”. Người tiêu 

dùng trẻ ngày nay không chỉ sử dụng thẻ tín dụng như công cụ thanh toán bình thường 

mà họ tận dụng tối đa những ưu đãi giữa tổ chức phát hành thẻ và đối tác. Việc sử 

dụng thẻ tín dụng không chỉ là niềm yêu thích mà còn là thói quen tiêu dùng thông 

minh của rất nhiều thanh niên hiện nay, đặc biệt là những bạn trẻ đã đi làm, nhằm 

giải quyết bài toán cân đối chi tiêu và tiết kiệm hiệu quả. Tuy nhiên, bên cạnh tính 

tiện dụng trong chi tiêu và mua bán, việc thanh niên sử dụng thẻ tín dụng để mua 

sắm, tiêu dùng cũng tiềm ẩn những rủi ro khi chi tiêu quá mức so với khả năng thu 

nhập của mình. Rủi ro đến từ sự thiếu hiểu biết, thói quen tiêu dùng vượt quá khả 

năng tài chính, nếu không tất toán thẻ đúng thời hạn khách hàng sẽ phải chịu một 

khoản lãi khá cao. Do vậy, việc nhận thức rõ ràng về khả năng tài chính của bản thân 

là rất quan trọng để có nhiều trải nghiệm tốt hơn trong tiêu dùng nhưng vẫn đảm bảo 

sức khoẻ tài chính của bản thân. 

Mâu thuẫn giữa nhu cầu tiêu dùng và khả năng đáp ứng về mặt tài chính của 

thanh niên còn nảy sinh những vấn đề liên quan đến lối sống tiêu dùng. Một bộ phận 

không nhỏ thanh niên ở Hà Nội hiện nay có lối tiêu dùng trọng danh, trọng vật chất, 

ưa hình thức. Tồn tại này có nguồn gốc từ chính văn hóa truyền thống của dân tộc ta. 

Giáo sư Trần Ngọc Thêm đã chỉ rõ:  

Trong tiêu dùng, Việt Nam có một đặc điểm rất quan trọng của nông nghiệp 

trồng lúa nước đó là trọng danh. Người Việt sống trong cộng đồng muốn 

mình ngang nhau, mà thực chất ai cũng muốn mình hơn người khác. Ai cũng 

háo hức khoe giàu - thực ra chưa giàu tới mức đó, nhưng vẫn cố tỏ ra giàu. 

Vì háo danh nên đua đòi (văn hóa nông nghiệp là thấy ai làm gì mình cũng 

bắt chước, trong khi văn hóa công nghiệp là tính toán, cân nhắc) [70].  
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Thông qua tiêu dùng, thanh niên không những muốn xây dựng hình ảnh bản 

thân mà còn thể hiện sự “sành điệu” của mình với bạn bè. Đây chính là điều mà 

Throstein Veblen (1994) đã đề cập trong tác phẩm “The Theory of the Leisure class”, 

tiêu dùng là biểu hiện cả ganh đua xã hội (social emulation). Nó cũng chính là cách để 

khẳng định tính cá nhân trong việc duy trì lòng tự trọng trong xã hội, môi trường đô thị 

[125]. Trong một bộ phận thanh niên, sự “ganh đua” trong tiêu dùng về độ “chất”, “đẳng 

cấp” hay “sành điệu” thông qua các món đồ mà họ sở hữu chính là để khẳng định bản 

thân. Điều này tạo nên cuộc chạy đua ngầm mạnh mẽ trong thanh niên, đặc biệt là nhóm 

thanh niên làm việc trong môi trường công sở, văn phòng, giữa các đồng nghiệp với 

nhau. Việc ai mặc gì, thương hiệu gì, phối đồ ra sao luôn là câu chuyện, đề tài được giới 

trẻ quan tâm, bàn luận. 

Quả thực, trong thanh niên ở Hà Nội hiện nay, lối tiêu dùng trọng danh, trọng 

hình thức khá phổ biến. Một bộ phận thanh niên tiêu dùng để thể hiện đẳng cấp, khoe 

mẽ với bạn bè, tất nhiên điều này không ai kiểm soát được, song vô hình trung đã tạo 

nên khoảng cách giữa các nhóm thanh niên với nhau, người thì quá tự tin, người lại 

đầy mặc cảm. Lối sống chạy theo vật chất cũng khiến nhiều ông bố bà mẹ đau đầu vì 

rơi vào hoàn cảnh thụ động đối phó với những đòi hỏi đôi khi thái quá của con cái. 

Đó đang là một thực tế trong xã hội, việc những người trẻ tự đặt những “tiêu chuẩn 

tiêu dùng hiện đại” để phân biệt “đẳng cấp” trong các mối quan hệ bạn bè là một thực 

tế có thật. Nguyên nhân sâu xa của hạn chế này bắt nguồn từ tâm lý văn hóa truyền 

thống, song nguyên nhân trực tiếp là điều kiện kinh tế của họ. Nếu gia đình có điều 

kiện thì việc thanh niên tiêu xài phung phí, hình thức, khoe mẽ cũng là điều dễ hiểu, 

song một bộ phận không nhỏ lại đua đòi, chạy theo thị hiếu đám đông, không phù 

hợp với hoàn cảnh của bản thân, làm biến tướng văn hoá tiêu dùng hiện nay. Khi xã 

hội ngày càng trở nên dân chủ hơn, thông tin ngày càng nhanh hơn, tri thức của các 

tầng lớp trong xã hội đang dần được cải thiện, nếu người tiêu dùng không đủ bản 

lĩnh, sẽ khó tránh khỏi những sai lầm trong tiêu dùng.  

Nhiều bạn trẻ ngày nay có xu hướng coi trọng các yếu tố ngoại hình, thương 

hiệu, hay sự thể hiện bên ngoài để xây dựng hình ảnh cá nhân trong mắt người khác. 

Điều này có thể được thúc đẩy bởi các mạng xã hội, nơi mà sự khoe khoang, hình 
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ảnh và sự nổi bật thường xuyên được đề cao. Họ có thể tìm kiếm sự công nhận từ 

cộng đồng qua các dấu hiệu vật chất như xe sang, điện thoại cao cấp, hoặc các chuyến 

du lịch đắt tiền. Lối sống này cũng phần nào phản ánh những thay đổi trong xã hội 

hiện đại, khi mà xu hướng tiêu dùng và các giá trị vật chất đôi khi lấn át những giá 

trị tinh thần hay nhân văn. Tuy nhiên, cũng không thiếu những thanh niên nhận thức 

được sự quan trọng của việc xây dựng giá trị cá nhân qua tri thức, kỹ năng hay mối 

quan hệ chân thành, thay vì chỉ dựa vào hình thức bên ngoài. Điều này không chỉ thể 

hiện qua các bài đăng, mà còn thông qua cách họ đầu tư vào những bức ảnh đẹp, 

được chụp bởi các nhiếp ảnh gia chuyên nghiệp hoặc sử dụng các công cụ chỉnh sửa 

hình ảnh. Thanh niên ngày nay thường xuyên cập nhật những hình ảnh, video khoe 

về cuộc sống trên các nền tảng như Instagram, Facebook, TikTok, để gây ấn tượng 

với bạn bè và cộng đồng mạng. Những hoạt động này không chỉ phản ánh lối sống 

vật chất mà còn là một cách "đo lường" giá trị cá nhân trong mắt người khác. Tuy 

nhiên, đây chỉ là một bộ phận nhỏ trong xã hội và không phải tất cả thanh niên ở Hà 

Nội đều mang những đặc điểm này. Lối sống trọng vật chất, hình thức và danh tiếng 

cũng có thể chỉ là sự phản ánh của áp lực xã hội, nhu cầu khẳng định bản thân trong 

một xã hội đang thay đổi nhanh chóng và đầy tính cạnh tranh. 

Ai đó đã từng nói rằng chúng ta có thể nhìn thấu tương lai của một người từ 

thói quen tiêu dùng của họ. Hành vi tiêu dùng thực chất là khả năng và bản chất bẩm 

sinh của một người. Vì muốn tồn tại và đáp ứng các nhu cầu của bản thân thì phải 

đánh đổi tiền bạc, vật chất. Thanh niên ngày nay quan niệm rằng kiếm tiền không dễ, 

nên tiêu dùng cũng là một cách hưởng thụ thành quả của bản thân. Trong một xã hội 

còn có sự phân hóa giàu nghèo, thì tất nhiên hình thành những quan niệm tiêu dùng 

khác nhau theo yêu cầu của mức sống cao hay thấp. Nhưng nhìn chung, người có 

“văn hóa tiêu dùng” là người biết lượng sức mình để có mức tiêu dùng hợp lý, song 

không quá xa hoa so với mức sống chung của xã hội. Giá trị đích thực của một con 

người chính là ở tầm trí tuệ, đạo đức và nhân cách chứ không phảỉ ở lối tiêu xài “sành 

điệu”, càng không phải là thói “đua đòi” không thích hợp với hoàn cảnh và khả năng 

kinh tế của mình. Do đó, mâu thuẫn giữa nhu cầu tiêu dùng và khả năng đáp ứng về mặt 

tài chính của thanh niên là vấn đề đặt ra đối với văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Hà 
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Nội hiện nay và quản lý tài chính cá nhân là một kỹ năng sống quan trọng mà thanh 

niên cần học tập và trau dồi. 

Có thể thấy, vấn đề mâu thuẫn giữa nhu cầu tiêu dùng và khả năng đáp ứng 

về mặt tài chính của thanh niên là một vấn đề phổ biến và phức tạp trong xã hội hiện 

đại. Thanh niên ngày nay đối mặt với sự thay đổi nhanh chóng trong đời sống xã hội, 

sự phát triển của công nghệ và sự gia tăng nhu cầu tiêu dùng, nhưng đồng thời cũng 

gặp phải nhiều khó khăn trong việc quản lý tài chính cá nhân, dẫn đến mâu thuẫn 

giữa những gì họ mong muốn và khả năng tài chính của mình. Thế giới tiêu dùng đa 

dạng dẫn đến sự phát triển nhanh chóng của nhu cầu tiêu dùng. Thanh niên ngày nay 

có một loạt các lựa chọn về hàng hóa, dịch vụ từ công nghệ, thời trang, ẩm thực, du 

lịch, đến giải trí, dẫn đến nhu cầu tiêu dùng ngày càng cao. Hơn nữa, Các dịch vụ 

mua sắm trực tuyến, các chương trình trả góp, hay thẻ tín dụng đã làm cho việc mua 

sắm trở nên dễ dàng hơn bao giờ hết, khiến thanh niên dễ dàng tiếp cận các sản phẩm 

mình muốn, dù tài chính chưa đủ. Song cũng cần nhìn nhận rằng qua các phương tiện 

truyền thông, quảng cáo và mạng xã hội, thanh niên thường xuyên tiếp xúc với những 

hình mẫu sống xa hoa, khiến họ cảm thấy áp lực phải tiêu dùng theo các xu hướng 

này để cảm thấy "hoà nhập" với xã hội hoặc đạt được sự công nhận.  

Đối với nhiều thanh niên, thu nhập từ công việc ban đầu thường thấp, chưa đủ 

để đáp ứng các nhu cầu tiêu dùng, đặc biệt là khi phải chi tiêu cho các mục đích thiết 

yếu như học phí, thuê nhà, và chi phí sinh hoạt. Để có thể đáp ứng nhu cầu tiêu dùng, 

thanh niên đôi khi phải vay mượn hoặc sử dụng các phương tiện tài chính như thẻ tín 

dụng, dẫn đến việc gánh nợ nần và mất cân bằng tài chính cá nhân. Nhiều thanh niên 

chưa được trang bị đủ kỹ năng quản lý tài chính cá nhân, như lập ngân sách, tiết kiệm, 

đầu tư, và quản lý chi tiêu hợp lý, khiến họ dễ dàng chi tiêu vượt quá khả năng tài 

chính của mình. Do đó, thanh niên có thể mắc phải cái bẫy của việc tiêu dùng ngắn 

hạn theo các xu hướng hiện tại, trong khi không nhận thức rõ ràng về sự cần thiết 

phải tiết kiệm hoặc đầu tư cho tương lai. Ở nhiều thanh niên có sự mâu thuẫn giữa 

mong muốn hưởng thụ ngay lập tức và trách nhiệm tài chính lâu dài. Nhiều người trẻ 

có thể chi tiền vào các món đồ hoặc trải nghiệm không thực sự cần thiết, trong khi 

bỏ qua những mục tiêu tài chính dài hạn như tiết kiệm cho nhà ở, học thêm, hay đầu 
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tư cho sự nghiệp. Thêm vào đó, thanh niên đôi khi thiếu kiến thức về việc làm thế 

nào để xây dựng tài chính vững chắc, dẫn đến việc họ có thể đưa ra những quyết định 

tài chính thiếu cân nhắc và thiếu chiến lược.  

Nguyên nhân nhiều bạn trẻ ở Hà Nội (và cả các thành phố lớn khác) còn thiếu 

hụt kỹ năng quản lý tài chính cá nhân, dẫn đến những rủi ro trong việc tiêu dùng và 

quản lý tiền bạc có thể xuất phát từ một số yếu tố: Một là, thiếu kiến thức tài chính 

cơ bản, đặc biệt là ngay từ khi còn ngồi trên ghế nhà trường. Hệ thống giáo dục hiện 

nay chưa chú trọng dạy các kỹ năng quản lý tài chính cá nhân như lập kế hoạch chi 

tiêu, tiết kiệm, đầu tư hay quản lý nợ. Hai là, thói quen chi tiêu hoang phí. Với sự 

phát triển mạnh mẽ của các dịch vụ mua sắm online, các chương trình khuyến mãi, 

giảm giá, nhiều bạn trẻ dễ dàng rơi vào tình trạng "chi tiêu theo cảm xúc", mua sắm 

không cần thiết, hoặc sử dụng thẻ tín dụng mà không biết cách kiểm soát, dẫn đến nợ 

nần. Ba là, chưa có kế hoạch tài chính rõ ràng. Nhiều người chưa biết cách lập ngân 

sách hoặc xác định mục tiêu tài chính dài hạn. Họ chỉ tiêu tiền dựa trên thu nhập hiện 

tại mà không tính toán trước các chi phí cần thiết, dẫn đến tình trạng thiếu tiền hoặc 

thâm hụt ngân sách khi gặp tình huống khẩn cấp. Bốn là, sự ảo tưởng về thu nhập và 

lối sống. Có nhiều bạn trẻ thường xuyên so sánh mình với bạn bè hoặc những người 

có thu nhập cao hơn, dẫn đến việc tiêu xài quá đà để theo kịp lối sống của họ, mà 

quên mất khả năng tài chính của bản thân. Năm là, thiếu sự hướng dẫn từ gia đình. 

Tại Việt Nam, nhiều gia đình chưa thực sự quan tâm đến việc giáo dục con cái về 

cách quản lý tài chính cá nhân hay tiêu tiền làm sao đúng mục đích, có ý nghĩa. Việc 

thiếu kỹ năng quản lý tài chính là một vấn đề đáng lo ngại, nhưng nếu có sự giáo dục 

và ý thức tự giác trong việc cải thiện kỹ năng này, các bạn trẻ hoàn toàn có thể tránh 

được những rủi ro tài chính trong tiêu dùng. 

Như vậy, vấn đề mâu thuẫn giữa nhu cầu tiêu dùng và khả năng tài chính không 

chỉ ảnh hưởng đến sự ổn định tài chính cá nhân của thanh niên mà còn có thể gây ra 

những vấn đề xã hội, như gia tăng nợ nần, căng thẳng tâm lý và ảnh hưởng đến sự 

phát triển nghề nghiệp của họ. Do đó, việc giải quyết vấn đề này là rất cần thiết để 

thanh niên có thể sống một cuộc sống cân bằng, ổn định về tài chính và hướng đến 

một tương lai vững chắc. 
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Vấn đề thứ hai: Mâu thuẫn giữa hành vi tiêu dùng của thanh niên với các giá 

trị văn hoá dân tộc 

Văn hoá có vai trò quan trọng trong đời sống xã hội và trong tiêu dùng bởi có 

thể biến nhu cầu tự nhiên của người tiêu dùng thành các mong muốn; là cơ sở để ấn 

định giá trị, tác động tới sự cảm thụ cũng như những ưa thích cá nhân; định hướng 

cách cư xử của người tiêu dùng để có được sự yêu mến, chấp thuận từ xã hội. Ở một 

khía cạnh nào đó, có thể nói văn hoá là yếu tố cơ sở, hình thành nên thái độ, dẫn dắt 

hành vi tiêu dùng nói riêng.  

Mâu thuẫn giữa hành vi tiêu dùng của thanh niên và các giá trị văn hoá dân 

tộc là một vấn đề đáng chú ý trong bối cảnh hiện đại, đặc biệt khi các yếu tố toàn cầu 

hóa, đô thị hóa, và sự phát triển mạnh mẽ của công nghệ thông tin đang ảnh hưởng 

mạnh mẽ đến đời sống xã hội. 

Quá trình toàn cầu hoá và hội nhập quốc tế có tác động mạnh mẽ đến lối sống 

tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện nay. Với sự nhạy bén, năng động của mình, 

thanh niên có nhiều cơ hội để tiếp cận, cập nhật những tri thức văn hoá nhân loại, 

tiến bộ khoa học công nghệ… giúp họ tự tin bước vào xã hội tiêu dùng hiện đại. Tuy 

nhiên, bên cạnh những thời cơ, thực tiễn đời sống tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội 

cũng còn tồn tại những hạn chế cần phải được nhìn nhận và điều chỉnh cho phù hợp. 

Một bộ phận thanh niên có thái độ ứng xử, biểu hiện tình cảm thái quá trong các hoạt 

động tiêu dùng, cả tiêu dùng vật chất lẫn tinh thần; du nhập những hành vi tiêu dùng 

tiêu cực, không phù hợp thuần phong, mỹ tục của dân tộc. Cách hành xử của những 

người mà giới trẻ coi là thần tượng như ca sĩ, diễn viên điện ảnh... cũng ảnh hưởng 

không nhỏ đến lối sống, hành vi tiêu dùng của một số thanh niên hiện nay. Một bộ 

phận thanh niên chạy theo lối tiêu dùng tốn kém cho quần áo, mỹ phẩm, mốt này mốt 

nọ, thậm chí là ăn mặc phản cảm, phấn son lòe loẹt đến trường, không phù hợp với 

lứa tuổi của mình và môi trường sư phạm. Nguyên nhân của hạn chế này xuất phát 

từ nhận thức của chính thanh niên đó về văn hoá tiêu dùng, làm thế nào để tiêu dùng 

một cách có văn hóa là một câu chuyện còn nhiều điều đáng bàn. Mặt khác, sự cám 

dỗ trước những giá trị ảo cộng với bản lĩnh tiêu dùng cá nhân chưa rõ rệt đã khiến 

cho nhiều bạn trẻ chưa xác định được đúng những gì là cần thiết, những gì là phù hợp. 
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Những hệ lụy từ việc tiêu dùng không đúng cách, không hướng tới chân giá trị đã 

làm nảy sinh những hình ảnh không đẹp, đi ngược lại thuần phong mỹ tục của dân 

tộc, đảo lộn định hướng giá trị sống của thanh niên ở Hà Nội hiện nay.  

Thanh niên ở cái độ tuổi còn đang loay hoay định hình lối sống tiêu dùng cho 

bản thân, đương nhiên cũng có những lệch chuẩn trong hành vi tiêu dùng là điều hoàn 

toàn có thể xảy ra. Từ việc ăn uống, thời trang cho đến giải trí, chăm sóc sức khoẻ, 

mỗi hành vi đều thể hiện vốn văn hoá và ý thức giá trị của mỗi người. Bên cạnh lối 

sống xanh, tiết kiệm, xã hội hiện nay đang xuất hiện những hiện tượng tiêu dùng chưa 

phù hợp với các giá trị văn hoá dân tộc, đặc biệt là ở thế hệ trẻ.  

Điều đầu tiên có thể dễ dàng nhận thấy là nhiều thanh niên hiện nay có thói 

quen tiêu xài hoang phí. Thói quen tiêu xài hoang phí là việc bạn trẻ luôn chi tiêu để 

sở hữu những món hàng đắt tiền, hoặc nhiều vật dụng không mang lại giá trị sử dụng 

cao. Với họ, mong muốn thể hiện sự hào nhoáng, hiện đại trong mắt mọi người xung 

quanh luôn là ưu tiên. Những người trẻ có thói quen tiêu xài hoang phí thậm chí có thể 

vay nợ người thân, bạn bè, ngân hàng… để thỏa mãn sở thích mua sắm của mình. Kết 

quả họ luôn thiếu trước hụt sau, luôn phải để tâm suy tư về mặt tài chính và ứng phó 

với chủ nợ, khiến tinh thần luôn căng thẳng, mệt mỏi. Đây là một vấn đề đặt ra đối với 

xã hội hiện đại, chưa phù hợp với lối sống tiết kiệm – giá trị văn hoá truyền thống của 

người Việt. Biểu hiện của sự hoang phí có thể thấy được qua một số khía cạnh như: 

mua sắm tuỳ hứng, không có kế hoạch; mua sắm theo cảm xúc, sở thích; thu nhập cao, 

ổn định nhưng không có tiền tiết kiệm hay quỹ dự phòng; chưa hết tháng mà đã tiêu 

hết lương; thường xuyên vay nợ để tiêu dùng. Bạn Đỗ Lan P. (21 tuổi, sinh viên 

trường Đại học Ngoại thương) cho biết: “Chúng mình có thói quen học nhóm là phải 

hẹn ở quán trà sữa hoặc quán cafe có không gian đẹp, có điều hoà. Dù biết mỗi lần 

học nhóm như vậy cũng tốn ít nhất trên dưới trăm nghìn đồ ăn uống cho mỗi đứa 

nhưng đổi lại chúng mình có không gian yêu thích, thoải mái trò chuyện chứ không 

bị hạn chế như trong thư viện của trường”. Khác với ý kiến của Lan P., bạn Vũ Ngọc 

H. (21 tuổi, sinh viên) chia sẻ: “Trước đây mình cũng từng có thói quen tiêu xài thả 

ga như thế, cũng rơi vào tình trạng cuối tháng là hết tiền. Sau đó mình đã nghiêm 

khắc lại với bản thân và tiết kiệm hơn. Mình thường lên thư viện học vừa yên tĩnh, 
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vừa mát mẻ lại có nước uống sẵn của trường. Bên cạnh đó, mình chọn cách học miễn 

phí từ các trang web và tài liệu thư viện, hoặc đến các câu lạc bộ ngoại ngữ vừa tiết 

kiệm, vừa hiệu quả”. Hành vi tiêu dùng của thanh niên hiện nay thường gắn liền với 

sự chú trọng vào những giá trị vật chất, nhu cầu cá nhân và sự thoả mãn tức thời, điều 

này có thể xung đột với các giá trị văn hoá dân tộc vốn đề cao sự đoàn kết, cộng đồng 

và sự tiết kiệm. Tiết kiệm không phải là ki bo, tằn tiện mà tiết kiệm để vun vén cho 

tương lai. Đó là nếp nghĩ mà thanh niên hiện nay cần học hỏi và phát huy.  

Mâu thuẫn giữa hành vi tiêu dùng của thanh niên với các giá trị văn hoá dân 

tộc còn thể hiện ở cách thức mua sắm và việc lựa chọn sản phẩm tiêu dùng hiện nay, 

đặc biệt là lĩnh vực thời trang. Thanh niên nói chung và thanh niên ở Hà nội nói riêng 

là thế hệ rất nhạy bén với thời trang, luôn cập nhật và bắt kịp những xu hướng mới 

một cách nhanh chóng. Thanh niên ngày nay không ngần ngại thử nghiệm với nhiều 

kiểu dáng, màu sắc, và các yếu tố kết hợp giữa truyền thống và hiện đại, thậm chí tạo 

ra những phong cách thời trang riêng biệt và độc đáo. Thanh niên không chỉ theo 

đuổi thời trang vì tính thẩm mỹ mà còn vì sự thể hiện cá nhân, phong cách sống và 

sự tự do trong lựa chọn trang phục. Sự đa dạng và sáng tạo trong phong cách thời 

trang của thanh niên ngày nay là một phần của quá trình thể hiện bản thân và tìm 

kiếm sự độc đáo trong một thế giới luôn thay đổi. 

Bên cạnh đó, ngày nay có một số bạn trẻ bắt chước cách ăn mặc của các thần 

tượng để gây sự chú ý. Thậm chí, nhiều bạn trẻ còn sử dụng phong cách ấy ở những 

nơi công sở, chốn công cộng… gây sự phản cảm cho mọi người. Không chỉ thế, một 

bộ phận những người nổi tiếng là những người gây ảnh hưởng đối với công chúng 

lại cổ súy cho phong trào ăn mặc hở hang, phá cách ở giới trẻ. Điều này đã vô tình đi 

ngược lại thuần phong mỹ tục của dân tộc. Chuyện ăn mặc không chỉ dừng lại ở 

những sinh hoạt đời thường, mà nó phản ánh cả một nền văn hóa, một lối sống mà 

con người, xã hội đang duy trì, theo đuổi… Lựa chọn tiêu dùng các món đồ thời trang 

cho phù hợp lứa tuổi, môi trường sống, điều kiện bản thân không phải là chuyện gì 

quá cầu kỳ phức tạp, đơn thuần là sự tiếp nhận, tuân theo cách ăn mặc phù hợp với 

các giá trị truyền thống của dân tộc. Mặc dù, cách thức ăn mặc của thời kỳ này chắc 

chắn có khác so với thời kỳ trước, thế nhưng, nó không được phép vượt “ngưỡng” 
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quy chuẩn, đi ngược với các giá trị truyền thống, gây nên dư luận không tốt trong xã 

hội. Thêm vào đó, thanh niên ngày nay tiếp xúc mạnh mẽ với các nền văn hóa nước 

ngoài, đặc biệt là qua các phương tiện truyền thông toàn cầu như mạng xã hội, 

internet, truyền hình, phim ảnh và âm nhạc. Sự tiếp thu các giá trị ngoại lai này có 

thể gây ra sự xung đột với các giá trị văn hoá dân tộc, dẫn đến việc thanh niên dễ bị 

cuốn vào các xu hướng tiêu dùng không phù hợp với truyền thống của dân tộc mình. 

Đơn cử như "công nghệ số" và "tiêu dùng nhanh" có thể khiến thanh niên bỏ qua các 

giá trị truyền thống như sự hiếu khách, tình cảm gia đình, và các mối quan hệ cộng 

đồng gần gũi, thay vào đó tập trung vào sự độc lập, cá nhân hóa và những sở thích 

"tự do" từ các sản phẩm tiêu dùng ngoại quốc. 

Việc một bộ phận thanh niên ở Hà Nội tiêu dùng những sản phẩm, hành vi đi 

ngược lại với thuần phong mỹ tục dẫn đến những hệ lụy không nhỏ về mặt tinh thần 

và giá trị xã hội. Trong bối cảnh toàn cầu hóa mạnh mẽ hiện nay, các yếu tố văn hóa 

từ phương Tây hay các nền văn hóa khác tràn vào mạnh mẽ qua các phương tiện truyền 

thông, mạng xã hội. Một số bạn trẻ tiếp thu các xu hướng, phong cách sống mới mà 

không cân nhắc kỹ về tác động của chúng đối với nền văn hóa và giá trị truyền thống 

của dân tộc. Họ có thể dễ dàng bị cuốn hút vào những giá trị tiêu cực hoặc những phong 

trào đi ngược lại thuần phong mỹ tục. Khi thanh niên tiêu dùng hoặc thực hành những 

sản phẩm, hành vi không phù hợp với thuần phong mỹ tục, họ có thể dần dần đánh mất 

mối liên hệ với các giá trị văn hóa truyền thống. Điều này có thể dẫn đến sự xa lạ với 

bản sắc dân tộc, làm suy yếu mối liên kết giữa các thế hệ trong cộng đồng. Xã hội có 

thể tạo ra một không gian để thanh niên phát triển tư duy sáng tạo và thể hiện cá tính, 

nhưng trong đó cần lưu ý đến việc bảo vệ và phát huy những giá trị truyền thống. Gia 

đình và cộng đồng đóng vai trò rất quan trọng trong việc định hướng hành vi của thanh 

niên, do đó cần phải tạo ra môi trường gia đình và cộng đồng lành mạnh, nơi có sự gắn 

kết, chia sẻ, và định hướng đúng đắn cho thế hệ trẻ. Trong xã hội hiện đại, việc thanh 

niên tiếp cận và tiêu dùng những yếu tố văn hóa ngoại lai là điều khó tránh khỏi. Tuy 

nhiên, việc gìn giữ và phát huy các giá trị văn hóa truyền thống vẫn cần được coi trọng 

để xây dựng một xã hội phát triển bền vững, nơi mà thế hệ trẻ vừa được thoả sức sáng 

tạo, vừa thể hiện sự tôn trọng các giá trị cốt lõi của dân tộc. 
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Có thể nói rằng, thanh niên là bộ phận tiếp nhận và thể hiện rõ nhất mọi biến 

đổi của xã hội, đất nước và thời đại, từ tiếp nhận tri thức khoa học đến văn hóa, lối 

sống tiêu dùng. Việc tiêu dùng của thanh niên có thể gặp mâu thuẫn với các giá trị 

văn hoá dân tộc, nhưng với sự giáo dục và thay đổi thói quen tiêu dùng, có thể xây 

dựng văn hoá tiêu dùng vừa hiện đại vừa bảo vệ được các giá trị truyền thống. Việc 

giải quyết mâu thuẫn giữa hành vi tiêu dùng với các giá trị truyền thống của dân tộc 

là tạo dựng thói quen tiêu dùng hợp lý, hợp với thuần phong mỹ tục, những điều tốt 

đẹp đã ăn sâu vào đời sống xã hội để xây dựng văn hoá tiêu dùng cho một thế hệ trẻ 

giàu bản sắc. 

Vấn đề thứ ba: Mâu thuẫn trong việc lựa chọn tiêu dùng sản phẩm từ các 

thương hiệu Việt Nam hay nước ngoài 

Thanh niên là đối tượng có sức mua cao và tiên phong trong các xu hướng tiêu 

dùng trên thị trường. Việc lựa chọn tiêu dùng sản phẩm thương hiệu Việt Nam hay 

nước ngoài cũng là một vấn đề, một thách thức lớn đối với thanh niên ở đô thị như 

Hà Nội hiện nay. Sự biến đổi của các yếu tố văn hoá, xã hội cũng làm cho sự phân 

đoạn thị trường người tiêu dùng cũng ngày càng chi tiết. Sự cạnh tranh giữa các 

thương hiệu trong nước và quốc tế khiến cho thanh niên khó khăn trong việc chọn 

lựa, bởi sự đắn đo cân nhắc giữa rất nhiều yếu tố xoay quanh sản phẩm.  

Mặc dù có 68,8% thanh niên tham gia khảo sát cho biết thường chọn mua 

những sản phẩm do Việt Nam sản xuất, song số còn lại thường chọn mua các sản 

phẩm có nguồn gốc từ nước ngoài. Tồn tại này một phần do thanh niên còn thiếu lòng 

tin với các sản phẩm nước nhà, mặt khác cũng phải nhìn nhận, đánh giá chất lượng 

của các sản phẩm ngoại nhập đó. Tuy nhiên, một hệ lụy mà không ít bạn thanh niên 

mắc phải là tâm lý dùng đồ ngoại mới sang, chạy theo thị hiếu sính ngoại mà chưa 

đặt niềm tin vào hàng Việt Nam. Trên thực tế, không phải trong nước không có những 

mặt hàng đó mà xuất phát từ vấn đề tâm lý, mặc dù có nhưng vẫn thích dùng hàng 

nhập khẩu. Nhà xã hội học - kinh tế học Tôn Thất Nguyễn Thiêm nhận định: “Điểm 

đặc biệt của nền kinh tế mới nổi, nhất là ở nước vừa mở cửa nói chung, là những 

người mới có khả năng tiêu dùng, thanh toán, thường lẫn lộn hai khái niệm: trị giá và 

giá trị. Họ coi những món hàng có mức giá cao thể hiện chân giá trị cao” [70]. Điều 
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này tác động trực tiếp đến cán cân thương mại, nhập siêu nhiều và hậu quả tất yếu là 

dẫn đến lạm phát. Trong thời đại tiếp thị theo kiểu quan niệm “xài hàng hiệu là khẳng 

định mình”, nhiều bạn trẻ chạy theo hàng hiệu khi chưa dư dả về điều kiện tài chính 

có lẽ cũng chưa thực sự hiểu rõ chân giá trị của văn hoá tiêu dùng, của việc tiêu dùng 

bền vững hay nói cách khác là thiếu bản lĩnh trong tiêu dùng. Khuynh hướng bắt 

chước lối sống tiêu dùng và cách hưởng thụ của thanh niên các nước như Hàn Quốc, 

Nhật Bản, Mỹ, châu Âu đôi khi chỉ dừng lại ở việc bắt chước phần giá trị ảo, chứ 

không phải ở chiều sâu văn hóa. Cách hành xử này kết hợp với thói ích kỷ, sĩ diện, 

học đòi, a dua theo đám đông... vốn còn ẩn tàng trong tâm lý người Việt có cơ hội 

trỗi dậy đã vô hình trung tạo nên những hiện tượng sùng bái chủ nghĩa vật chất một 

cách thái quá mà chưa để tâm đến mối tương quan giữa bản thân mình với những giá 

trị, chuẩn mực chung của xã hội.  

Lâu nay, một bộ phận thanh niên ở Hà Nội hiện nay vẫn thường có sở thích 

dùng hàng ngoại, đặc biệt là hàng Trung Quốc vì mẫu mã đa dạng, phù hợp với túi 

tiền. Ngoài ra, một bộ phận giới trẻ có điều kiện kinh tế lại thích dùng các mặt hàng 

“ngoại cao cấp”, có thương hiệu nổi tiếng, coi đó là cách thể hiện “đẳng cấp”. Trước 

đây, hàng Việt vẫn không thể cạnh tranh được với các mặt hàng sản xuất ở nước 

ngoài, nhất là các mặt hàng thời trang như: quần áo, giày dép... Thế nhưng, hiện nay, 

hàng Việt đã chiếm được cảm tình của giới trẻ. Bạn Đào Hoàng L. (27 tuổi, nhân 

viên văn phòng) cho biết: “Trước đây, khi mua sắm mình rất ít quan tâm đến nguồn 

gốc xuất xứ của sản phẩm, chỉ cần “hợp gu” là mình chọn. Xem kỹ thì thấy chủ yếu 

là hàng Trung Quốc, mặc dù giá rẻ, mẫu mã đẹp nhưng lại rất nhanh hỏng. Thời 

gian gần đây, mình đã thử đặt niềm tin vào hàng Việt Nam và có nhiều thương hiệu 

Việt đã chinh phục được cảm tình của mình”. Với niềm tin không ai hiểu nhu cầu của 

người Việt bằng chính người Việt, bạn Đào Hải C. (29 tuổi, nhân viên văn phòng) 

cũng tự nhận bản thân là một tín đồ hàng nội địa. Bạn Hải C. cho biết:“Những năm 

gần đây, các thương hiệu Việt đã đầu tư cho chất lượng sản phẩm khá tốt, nhiều 

thương hiệu đa dạng về mẫu mã, chất lượng, độ bền và tính ứng dụng cao, giá thành 

lại hợp lý, dịch vụ chăm sóc khách hàng cũng khá ổn, không có lý do gì mà mình 

không ủng hộ hàng Việt Nam. Các thương hiệu thời trang Việt mà mình yêu thích là 
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Biti’s, Cocoon, Coolmate, Wephobia, Cocosin, Lane JT, Nosbyn,…”. Có thể thấy, có 

ba yếu tố giúp các thương hiệu Việt chính phục được giới trẻ, đó là: chất lượng sản 

phẩm, quảng bá đúng thị hiếu người trẻ và nỗ lực nâng tầm trải nghiệm mua sắm. Ban 

đầu những người tiêu dùng trẻ có thể mua sản phẩm vì “màu cờ sắc áo” nhưng lâu dần 

họ có xu hướng tìm đến những sản phẩm chất lượng và đáng tiền. Bên cạnh ưu điểm, 

một số thương hiệu trong nước vẫn gặp những vấn đề như cập nhật xu hướng chậm, 

đạo nhái mẫu mã của thương hiệu lớn, giá thành cao,… khiến cho nhiều bạn trẻ chưa 

có trải nghiệm tốt trong việc mua hàng Việt.  

Dưới góc nhìn của nhiều người tiêu dùng trẻ, có 3 động lực chính giúp các 

thương hiệu Việt “lội ngược dòng”, đó là: Chất lượng sản phẩm, quảng bá đúng thị 

hiếu người trẻ và nỗ lực nâng tầm trải nghiệm mua sắm. Việc thế hệ trẻ đặt niềm tin 

vào các thương hiệu Việt là xu hướng tiêu dùng cần được phát huy và lan toả rộng 

khắp, bởi lẽ người Việt Nam ưu tiên dùng hàng Việt Nam không chỉ thể hiện tinh 

thần yêu nước mà còn thể hiện quyết tâm phát triển đất nước giàu mạnh, hùng cường. 

Với những ý nghĩa đó kể trên, tiêu dùng hàng Việt Nam và thúc đẩy văn hoá tiêu 

dùng của giới trẻ không chỉ thuần túy là vấn đề văn hóa mà có ý nghĩa chính trị, kinh 

tế, xã hội to lớn, thể hiện một tầm nhìn chiến lược trong phát triển. 

Mặc dù xu hướng tiêu dùng hàng Việt Nam ở thanh niên hiện nay đang phát 

triển mạnh mẽ và được khuyến khích, nhưng cũng cần thẳng thắn nhìn nhận rằng: 

Mặc dù ngày càng có nhiều thanh niên ủng hộ hàng Việt, nhưng một bộ phận không 

nhỏ vẫn còn tồn tại tâm lý coi hàng hóa trong nước kém chất lượng, giá trị thấp hơn 

so với hàng ngoại. Một số sản phẩm quốc tế, đặc biệt là các thương hiệu nổi tiếng và 

có chiến lược marketing mạnh mẽ, vẫn chiếm ưu thế trong tâm trí của thanh niên, 

khiến họ chưa thật sự ưu tiên hoặc tin tưởng vào hàng Việt, dù sản phẩm trong nước 

có thể đáp ứng tốt nhu cầu tiêu dùng của họ. Điều này gây khó khăn trong việc nâng 

cao uy tín của sản phẩm Việt, đặc biệt trong một thế giới toàn cầu hóa và dễ dàng 

tiếp cận các sản phẩm từ nước ngoài. Hàng Việt không phải lúc nào cũng có chiến 

lược marketing mạnh mẽ, sáng tạo để thu hút khách hàng trẻ, đặc biệt là trong thời 

đại số hóa hiện nay. Bên cạnh đó, thói quen tiêu dùng của thanh niên cũng không 
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phải dễ dàng thay đổi. Mặc dù có sự thay đổi tích cực trong việc ưu tiên hàng Việt, 

nhưng vẫn có những thói quen tiêu dùng đã ăn sâu vào tâm lý của nhiều người trẻ, 

khiến họ khó chấp nhận sản phẩm nội địa. Một trong những vấn đề nan giải đối với 

việc lựa chọn tiêu dùng hàng Việt hiện nay là chất lượng sản phẩm không ổn định. 

Một số sản phẩm của thương hiệu Việt có thể kém chất lượng, chưa đạt tiêu chuẩn 

quốc tế hoặc không đáp ứng được yêu cầu của người tiêu dùng. Điều này có thể làm 

giảm lòng tin của người tiêu dùng trẻ vào các sản phẩm đến từ các thương hiệu Việt. 

Để có thể phát triển bền vững và thực sự tạo được dấu ấn nhằm chinh phục đối tượng 

khách hàng là thanh niên, các doanh nghiệp Việt cần tập trung vào việc nâng cao chất 

lượng, đổi mới sáng tạo và xây dựng thương hiệu mạnh mẽ hơn trong lòng người tiêu 

dùng trẻ. 

Ở góc độ người tiêu dùng, trước hai mặt hàng giống nhau, mỗi người sẽ có sự 

cân nhắc về chất lượng sản phẩm, kế đó là giá cả, thêm nữa không loại trừ thực tế 

đang tồn tại tâm lý "sính ngoại" trong mua sắm. Khi ấy giá cả không còn là chuyện 

quan trọng, điều tiên quyết là thương hiệu. Có không ít sinh viên dù chưa làm ra tiền 

nhưng nhờ sự "trợ cấp" của các bậc phụ huynh nên sẵn sàng "vung tay quá trán" trước 

một món hàng mình ưa thích. Những nhãn hiệu thời trang nước ngoài nổi tiếng như: 

Mango, Zara, Levis, Lacoste, CK, ... dù đắt tiền nhưng vẫn luôn được ưa chuộng, đặc 

biệt là bộ phận sinh viên con nhà giàu. Việc các bạn thanh niên có tiền ưu tiên mua 

hàng hiệu như vậy không chỉ nhằm chứng tỏ sự sành điệu và đẳng cấp của người sở 

hữu, mà còn thể hiện một thái độ, thị hiếu tiêu dùng nhất định. Xu hướng tiêu dùng 

sản phẩm thương hiệu nước ngoài đang hình thành rất rõ nét trong văn hoá tiêu dùng 

của giới trẻ. Đặc biệt, khi mức sống của xã hội đang dần được nâng lên, nhu cầu tiêu 

dùng tăng cao thì xu hướng này càng biểu hiện mạnh mẽ. Tuy nhiên, cũng cần nhìn 

thẳng vào một thực tế rằng: không phải bạn sinh viên nào cũng thích xài hàng hiệu, 

cũng có điều kiện dùng hàng hiệu và phù hợp với hoàn cảnh của bản thân. Có những 

bạn ỷ lại vào điều kiện gia đình khá giả tiêu tiền không suy nghĩ, chưa làm ra tiền 

nhưng sẵn sàng mua những món hàng hiệu giá vài chục triệu đồng chỉ để chứng tỏ 

đẳng cấp. Có nhiều bạn vì không có điều kiện thì chọn cách mua hàng nhái, hàng 



 

 

151 

fake các thương hiệu lớn, gây ảnh hưởng tới vấn đề bản quyền thương hiệu. Như vậy, 

xu hướng tiêu dùng ưa chuộng thương hiệu nước ngoài trong thanh niên đang diễn 

biến đa dạng và phức tạp trong thực tiễn, trong những năm tới xu hướng này có lẽ 

vẫn phát triển vì sự quảng bá ngày càng mạnh mẽ của các thương hiệu quốc tế. 

Rõ ràng, thanh niên ở Hà Nội hiện nay đang đối mặt với một mâu thuẫn khá 

phổ biến trong việc lựa chọn tiêu dùng sản phẩm, đặc biệt là giữa sản phẩm thương 

hiệu Việt Nam và sản phẩm ngoại. Mâu thuẫn này xuất phát từ nhiều yếu tố, bao gồm 

niềm tin, chất lượng, giá cả, và yếu tố văn hóa, xã hội.  

Về chất lượng sản phẩm. Nhiều thanh niên cảm thấy rằng sản phẩm ngoại, đặc 

biệt là từ các thương hiệu nổi tiếng, thường có chất lượng vượt trội hơn, về cả thiết 

kế, công năng lẫn độ bền. Điều này là do lịch sử lâu dài, công nghệ tiên tiến và quy 

trình sản xuất hiện đại của các thương hiệu quốc tế. Tuy nhiên, trong những năm gần 

đây, các thương hiệu Việt Nam đã và đang cải thiện chất lượng, với một số thương 

hiệu nội địa ngày càng khẳng định được tên tuổi và chất lượng trên thị trường. Mặc 

dù vậy, sự hoài nghi vẫn tồn tại, khi nhiều người còn lo ngại về việc sản phẩm nội 

địa chưa đạt được sự hoàn thiện như sản phẩm quốc tế.  

Về giá cả. Sản phẩm thương hiệu Việt Nam thường có giá rẻ hơn so với sản 

phẩm ngoại, điều này tạo nên sự ưu ái cho các lựa chọn từ các doanh nghiệp trong 

nước. Giá cả hợp lý là yếu tố quan trọng giúp người tiêu dùng có thể tiếp cận được 

sản phẩm mà không phải tốn quá nhiều chi phí. Tuy nhiên, điều này đôi khi khiến 

người tiêu dùng đặt câu hỏi về chất lượng của sản phẩm. Ngược lại, sản phẩm ngoại 

thường có giá cao hơn, nhưng đôi khi được cho là "đáng đồng tiền bát gạo" nếu xét 

về chất lượng, độ bền, hoặc các tính năng đặc biệt mà nó mang lại.  

Niềm tự hào dân tộc và tinh thần ủng hộ sản phẩm nội địa. Nhiều thanh niên 

cảm thấy có trách nhiệm và niềm tự hào khi tiêu dùng sản phẩm Việt Nam, bởi đó là 

cách để họ hỗ trợ nền kinh tế trong nước và thúc đẩy sự phát triển của các thương 

hiệu Việt. Mua sản phẩm nội địa cũng có thể là một hành động biểu thị tình yêu quê 

hương, ủng hộ doanh nghiệp địa phương và bảo vệ việc làm trong nước. Tuy nhiên, 

sự phân vân vẫn tồn tại khi mà trong một số trường hợp, sản phẩm Việt không đáp 
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ứng được những tiêu chuẩn mà người tiêu dùng kỳ vọng, hoặc không có những tính 

năng, thiết kế bắt mắt như sản phẩm từ các thương hiệu nước ngoài.  

Sức ảnh hưởng của các thương hiệu quốc tế. Sự phổ biến của các thương hiệu 

toàn cầu như Apple, Samsung, Nike, hay Coca-Cola khiến cho không ít thanh niên 

cảm thấy sản phẩm ngoại "vừa thời thượng, vừa chất lượng". Các thương hiệu quốc 

tế này không chỉ bán sản phẩm mà còn xây dựng một phong cách sống, một biểu 

tượng về đẳng cấp và thành công. Vì thế, việc sở hữu những món đồ từ các thương 

hiệu này đôi khi không chỉ là về công dụng mà còn là cách thể hiện bản thân.  

Vấn đề môi trường và sự bền vững. Với sự phát triển của nhận thức về bảo vệ 

môi trường, nhiều thanh niên cũng đang ngày càng quan tâm đến những sản phẩm 

bền vững và thân thiện với môi trường. Một số thương hiệu Việt Nam đã bắt đầu tập 

trung vào việc sản xuất các sản phẩm hữu cơ, tái chế hoặc giảm thiểu ô nhiễm. Điều 

này đã thu hút một bộ phận người tiêu dùng yêu thích sản phẩm mang tính bền vững 

và có trách nhiệm với môi trường.  

Tâm lý xã hội và sự ảnh hưởng của mạng xã hội. Mạng xã hội, đặc biệt là các 

nền tảng như Instagram, Facebook, và TikTok, đóng vai trò rất lớn trong việc hình 

thành xu hướng tiêu dùng của thanh niên. Một thương hiệu quốc tế thường được 

quảng bá rộng rãi và dễ dàng tạo dựng được niềm tin thông qua các chiến dịch quảng 

cáo hoặc đánh giá từ những người nổi tiếng, người có tầm ảnh hưởng trên mạng xã 

hội. Sự tương tác này tạo ra áp lực xã hội không nhỏ đối với những ai muốn khẳng 

định phong cách cá nhân. 

Mâu thuẫn trong việc lựa chọn giữa sản phẩm thương hiệu Việt Nam và nước 

ngoài thực chất phản ánh sự va chạm giữa những giá trị truyền thống, yêu nước, và xu 

hướng tiêu dùng hiện đại. Trong khi một bộ phận thanh niên ưu tiên những lựa chọn 

mang tính chất quốc gia, thì một bộ phận khác lại bị thu hút bởi những thương hiệu 

quốc tế nổi bật với chất lượng và sự mới mẻ. Tuy nhiên, với sự phát triển của thị trường, 

chất lượng sản phẩm Việt Nam đang ngày càng được nâng cao, và việc lựa chọn sản 

phẩm sẽ không còn chỉ dựa vào yếu tố thương hiệu mà còn phụ thuộc vào nhu cầu và 

giá trị mà người tiêu dùng mong muốn. Song hành với sự thay đổi trong tư duy mua 

sắm người trẻ, lựa chọn hàng nội địa hay nước ngoài, cần có sự nhập cuộc của chính 
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các doanh nghiệp, nhà sản xuất để vực dậy và củng cố lòng tin của thanh niên vào hàng 

hoá “made in Viet Nam”. Cuộc vận động “Người Việt Nam dùng hàng Việt Nam” là 

cơ hội tốt để các khách hàng trẻ tuổi - một lực lượng người tiêu dùng đầy tiềm năng 

biểu lộ tinh thần dân tộc rõ nét nhất qua cách thức mua sắm hằng ngày. 

3.3. BÀN LUẬN MỘT SỐ GIẢI PHÁP PHÁT TRIỂN VĂN HOÁ TIÊU 

DÙNG CHO THANH NIÊN Ở HÀ NỘI TRONG THỜI GIAN TỚI 

Dựa trên thực trạng văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Thủ đô Hà Nội hiện 

nay, NCS mạnh dạn đưa ra một số bàn luận về các giải pháp nhằm phát triển văn hoá 

tiêu dùng cho thanh niên trong thời gian tới, hướng đến định hướng, xây dựng và 

phát triển văn hoá tiêu dùng văn minh, hiện đại. Cụ thể như sau: 

3.3.1. Giải pháp nâng cao nhận thức về văn hoá tiêu dùng cho thanh niên 

Có thể nói, nâng cao nhận thức của thanh niên trong định hướng, xây dựng và 

phát triển văn hoá tiêu dùng là giải pháp giữ vị trí quan trọng hàng đầu đối với việc 

định hình văn hoá tiêu dùng cho thanh niên hiện nay, bởi cơ chế hành động của con 

người bao giờ cũng đi từ nhận thức tới tình cảm, niềm tin, hình thành động cơ, ý chí 

quyết tâm và thể hiện ra thành hành động. Nhận thức đúng sẽ quyết định đến hành vi 

tiêu dùng phù hợp với giá trị, chuẩn mực và lối sống tiêu dùng văn minh của xã hội 

hiện đại. Để nâng cao nhận thức về văn hoá tiêu dùng cho thanh niên, cần phải giúp 

họ thay đổi thói quen tiêu dùng, từ đó trở thành những người tiêu dùng thông minh 

và có trách nhiệm hơn. 

Trước hết, thanh niên phải nhận thức rõ ý nghĩa và tầm quan trọng của việc 

xây dựng văn hoá tiêu dùng trong đời sống thanh niên đô thị. Quá trình nhận thức 

của mỗi thanh niên thể hiện qua xu hướng lựa chọn sản phẩm, sự cảm nhận giá trị 

hàng hóa, biến hàng hoá thành công cụ thể hiện cá tính, phong cách cá nhân. Tất cả 

quá trình đó đều chịu sự chi phối mạnh mẽ của văn hóa, thể hiện văn hoá cá nhân qua 

hành vi tiêu dùng. Văn hoá tiêu dùng không chỉ thể hiện các giá trị tốt đẹp của mỗi 

dân tộc, mà còn là một trật tự xã hội trong đó các mối quan hệ giữa kinh nghiệm văn 

hóa trong cuộc sống hàng ngày và các nguồn lực xã hội, giữa lối sống và các 

nguồn lực mang tính vật chất, biểu tượng mà con người phụ thuộc vào, được thể hiện 
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qua hệ thống các hành vi tiêu dùng. Nhờ có văn hoá tiêu dùng, các giá trị trong tiêu 

dùng được chuyển tải từ thế hệ này sang thế hệ khác, chủ yếu được thực hiện thông 

qua các lựa chọn cá nhân trong cuộc sống hàng ngày. Hành vi tiêu dùng của thanh 

niên hiện nay rất phong phú và đa dạng, trong sự đa dạng đó, văn hoá tiêu dùng đang 

dần được định hình theo hướng tin tưởng đối với những mặt hàng trong nước, những 

thương hiệu mang bản sắc Việt. Sự biến đổi của các yếu tố văn hoá, xã hội cũng làm 

cho sự phân đoạn thị trường người tiêu dùng trẻ ngày càng chi tiết hơn. Mặc dù 100% 

thanh niên tham gia khảo sát đều cho rằng cần thiết phải định hướng văn hoá tiêu 

dùng cho thanh niên ở Hà Nội hiện nay, song trên thực tế vẫn gặp nhiều khó khăn. 

Chẳng hạn: làm thế nào để thay đổi thói quen tiêu dùng đang hiện hữu, định hướng 

hành vi tiêu dùng thế nào cho phù hợp cho thanh niên, xây dựng triết lý tiêu dùng hiện 

đại, chuyển đổi phương thức tiêu dùng mới, trong đó việc xác định các giá trị văn hoá 

tiêu dùng là yếu tố quan trọng nhất khi xây dựng văn hoá tiêu dùng cho thanh niên ở 

Hà Nội hiện nay. Có thể thấy, việc nâng cao nhận thức của thanh niên về văn hoá tiêu 

dùng có mối liên hệ mật thiết tới việc thay đổi tư duy, tạo dựng một lối sống tiêu dùng 

vừa đặc trưng cho đời sống văn hoá thanh niên, vừa mang những giá trị mới, những 

nét văn hoá mới của đời sống văn hoá đô thị Hà Nội trong bối cảnh toàn cầu hoá và 

hội nhập quốc tế mạnh mẽ hiện nay. 

Việc gắn việc xây dựng văn hoá tiêu dùng cho thanh niên với vai trò của gia 

đình, nhà trường, theo đó người lớn sẽ là hình mẫu cho thanh niên về lối sống tiêu 

dùng, văn hoá tiêu dùng, trách nhiệm của cá nhân trong xây dựng xã hội hiện đại. 

Thanh niên cần được giáo dục về văn hoá tiêu dùng ngay từ khi còn ngồi trên ghế nhà 

trường, các môn học về kỹ năng sống cần có nội dung giáo dục về văn hoá tiêu dùng 

để giúp thanh niên có một định hướng rõ ràng trong tư duy, lối sống, hành vi tiêu dùng. 

Nâng cao nhận thức về văn hoá tiêu dùng cho thanh niên thông qua giáo dục, lồng 

ghép với nội dung học tập và các hoạt động xã hội. Có thể xây dựng bài học ngắn hạn 

về văn hoá tiêu dùng, nhằm trang bị cho thanh niên những kiến thức cơ bản về lĩnh 

vực tiêu dùng, cách thức tiêu dùng có văn hóa và những giá trị văn hóa trong hoạt động 

tiêu dùng, từ hiểu biết đó mà có định hướng cho hành vi tiêu dùng của bản thân. Tích 
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hợp nhận thức về văn hoá tiêu dùng vào chương trình học bằng cách đưa các chủ đề 

về văn hoá tiêu dùng, bảo vệ môi trường, và tiêu dùng bền vững vào giảng dạy chính 

thức của các trường cấp 3 và đại học, cao đẳng. Đồng thời, tổ chức các khóa học, hội 

thảo, hoặc các chiến dịch tuyên truyền về tiêu dùng thông minh, tác động của tiêu dùng 

không bền vững đến môi trường và xã hội. Nội dung giáo dục tập trung vào việc 

khuyến khích thanh niên hạn chế tiêu dùng các sản phẩm không cần thiết, thay vào đó 

tập trung vào những sản phẩm có chất lượng tốt, bền lâu và mang lại giá trị lâu dài. 

Cung cấp các thông tin về cách lựa chọn sản phẩm hợp lý, tránh bị tác động bởi các 

quảng cáo hoặc xu hướng thời trang, nhằm giảm thiểu việc mua sắm vô tội vạ. 

Thứ ba, phát huy vai trò của Đoàn thanh niên, Hội sinh viên trong tuyên truyền, 

định hướng văn hoá tiêu dùng cho thanh niên, đặc biệt là sinh viên. Một trong những 

nguyên nhân khiến thanh niên gặp khó khăn trong việc chi tiêu là do không được 

trang bị kỹ năng quản lý tài chính cá nhân cần thiết. Đoàn Thanh niên các trường đại 

học có thể phối hợp với Hội Sinh viên Thành phố Hà Nội, Trung ương Hội Sinh viên 

Việt Nam tổ chức các chương trình tọa đàm trao đổi về kỹ năng quản lý tài chính cá 

nhân. Tại buổi tọa đàm, các bạn sinh viên sẽ được các chuyên gia tài chính chia sẻ 

những kinh nghiệm, bài học về cách chi tiêu trong cuộc sống như lên kế hoạch tài 

chính, xây dựng quỹ tiết kiệm cá nhân, quản lý ngân sách và chi tiêu một cách hiệu 

quả - những kiến thức cơ bản nhằm giúp các bạn trẻ quản lý và chi tiêu một cách hợp 

lý số tiền các bạn có. Đây cũng là cơ hội để các bạn bày tỏ những suy nghĩ còn đắn 

đo trong cách chi tiêu của mình giữa những cám dỗ tiêu dùng của cuộc sống đời 

thường. Nhìn lại hành vi và khuynh hướng tiêu dùng của thanh niên Thủ đô để có thể 

thấy, muốn gây dựng nền tảng văn hoá tiêu dùng, đòi hỏi một quá trình hoàn thiện 

của chủ thể tiêu dùng thanh niên, học cách tiêu tiền hợp lý và khôn ngoan, tự bảo vệ 

mình trước làn sóng vật chất mê hoặc. Việc rèn luyện kỹ năng quản lý tài chính cá 

nhân đi đôi với tiết kiệm và vì cộng đồng được xem là những hoạt động thiết thực 

nhất của thanh niên, không chỉ tự xây dựng văn hoá tiêu dùng của bản thân, mà còn 

góp phần hình thành văn hoá tiêu dùng trong xã hội.  
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Thứ tư, nâng cao ý thức của thanh niên trong việc thực hành tiêu dùng bền 

vững, chú ý tới vấn đề bảo vệ môi trường, qua đó nâng cao ý thức trách nhiệm của 

người trẻ về ý nghĩa của xu hướng tiêu dùng bền vững. Văn hoá tiêu dùng không chỉ 

đề cập đến quá trình mua bán, mà còn cả quá trình sử dụng các sản phẩm. Thanh niên 

cần hiểu rằng xây dựng văn hoá tiêu dùng là xây dựng, định hình lối sống tiêu dùng 

cho tương lai, do đó mỗi người cần tự ý thức về hành vi tiêu dùng của mình sao cho 

phù hợp với các giá trị chung của xã hội và hình thành lối sống tiêu dùng có trách 

nhiệm. Mấu chốt của tiêu dùng có trách nhiệm nằm ở sự tự ý thức của bản thân mỗi 

thanh niên làm sao sử dụng nguồn lực tiêu dùng một cách có hiệu quả, thông minh. 

Xây dựng văn hoá tiêu dùng thông minh là xây dựng cách thức tiêu dùng hiệu quả 

đảm bảo sản phẩm lựa chọn là phù hợp nhất với nhu cầu tiêu dùng, với khả năng tài 

chính cá nhân và gia đình, đảm bảo yếu tố an toàn sức khỏe đồng thời không gây ảnh 

hưởng đến môi trường. Lối sống tối giản hiện đang được thanh niên thực hành là một 

cách thể hiện tiêu dùng thông minh. Giải pháp để thực hiện văn hoá tiêu dùng thông 

minh là các cá nhân đều phải thực hiện lối sống tối giản, làm sao sử dụng tối đa công 

năng sản phẩm, tránh lãng phí nguồn tài nguyên và tài chính của bản thân. Để xây dựng 

văn hoá tiêu dùng thông minh, người tiêu dùng trước hết là thanh niên, phải kiểm soát 

nhu cầu tiêu dùng bản thân, tránh tình trạng mua sắm tùy hứng, mua sắm không theo 

nhu cầu sử dụng. Khi tiêu dùng trở thành mục đích sống, chất lượng cuộc sống được 

đo bằng năng lực mua sắm thì văn hoá tiêu dùng càng có ý nghĩa đặc biệt quan trọng 

trong việc tạo ra những giá trị xã hội và tạo nên sự ổn định xã hội. Tiêu dùng yêu nước 

sẽ thúc đẩy sự phát triển kinh tế xã hội, tránh lối sống xa hoa, lãng phí. Tiêu dùng quá 

mức có thể gây ra những hệ lụy xã hội liên quan đến áp lực kiếm tiền, tăng thời gian 

lao động, những căng thẳng lo âu, sự bất ổn xã hội, thậm chí gia tăng số người vi phạm 

pháp luật. Phân hóa giàu nghèo có thể từ đây mà phát sinh gây nên những bất ổn trong 

xã hội, đảo lộn các giá trị văn hóa của xã hội. Do đó, cần tăng cường động viên, khuyến 

khích, khẳng định vai trò cũng như những đóng góp xã hội của mỗi cá nhân thanh niên, 

để mỗi thanh niên sẽ là một mắt xích truyền thông, một tấm gương điển hình trong xây 

dựng và phát triển văn hoá tiêu dùng của người Việt Nam. 
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Việc nâng cao nhận thức về văn hoá tiêu dùng cho thanh niên đòi hỏi sự tham 

gia của nhiều phía, từ giáo dục, truyền thông, cho đến sự thay đổi từ chính các thói 

quen tiêu dùng của họ. Một chiến lược toàn diện, kết hợp giữa việc cung cấp thông tin, 

khuyến khích hành động cụ thể và tạo ra các cơ hội thực hành là cách tốt nhất để giúp 

thanh niên hình thành và phát triển văn hoá tiêu dùng có trách nhiệm trong tương lai. 

3.3.2. Giải pháp về cơ chế, chính sách thúc đẩy văn hoá tiêu dùng của thanh niên 

Nhà nước luôn có tác động trực tiếp hoặc gián tiếp tới hành vi của người tiêu 

dùng là thanh niên thông qua hàng loạt tín hiệu được phát đi thường xuyên trong nền 

kinh tế. Những tín hiệu đó bao gồm từ tuyên truyền, giáo dục đến các chính sách về 

thuế, giá cả, luật pháp và tiêu chuẩn, giá trị tiêu dùng của cộng đồng… Tầm nhìn 

trong văn hoá tiêu dùng của thanh niên đề cập đến tư duy chiến lược về sản xuất sản 

phẩm hàng hóa và hình thành tập quán tiêu dùng của người Việt trẻ. Muốn xây dựng 

văn hoá tiêu dùng cho thanh niên, Nhà nước cần thường xuyên cập nhật cơ chế, chính 

sách bảo vệ quyền lợi người tiêu dùng phù hợp với bối cảnh xã hội hiện nay, đặc biệt 

chú trọng đối tượng người tiêu dùng trẻ. Nhà nước có trách nhiệm trong việc điều 

tiết, định hướng và khuyến khích các doanh nghiệp phát triển các sản phẩm tiêu dùng 

phù hợp với phân khúc khách hàng là thanh niên, qua đó khơi dậy tiềm năng của 

nhóm tiêu dùng trẻ đầy hứa hẹn này.  

Đầu tiên, Nhà nước cần có các biện pháp nhằm nâng cao nhận thức của doanh 

nghiệp về hoạt động nghiên cứu thị trường và tìm hiểu văn hoá tiêu dùng của đối 

tượng thanh niên. Có thể tổ chức các hội thảo về văn hoá tiêu dùng cho người Việt 

trẻ để các doanh nghiệp sẽ có cơ hội trao đổi những kinh nghiệm thực tế, những thành 

công hay thất bại liên quan đến việc nắm bắt tâm lý, thị hiếu, hành vi khách hàng là 

thanh niên. Bên cạnh đó, các cơ quan nghiên cứu cần có những chuyên đề nghiên 

cứu chuyên sâu về đời sống tiêu dùng của thanh niên Việt Nam nói chung và thanh 

niên ở các đô thị lớn nói riêng, để nắm bắt những tương đồng và khác biệt trong văn 

hoá tiêu dùng của thanh niên mỗi khu vực, từ đó có chiến lược tiếp cận một cách hiệu 

quả. Những công trình nghiên cứu này sẽ có ý nghĩa ứng dụng thực tiễn cao, giúp các 
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doanh nghiệp định hướng chiến lược kinh doanh cho mình gắn với việc thoả mãn nhu 

cầu tiêu dùng ngày càng đa dạng của thanh niên. 

Có thể thấy, vài năm trở lại đây, thanh niên hay những người tiêu dùng trẻ 

đang tạo nên những xu hướng và tập quán tiêu dùng mới. Họ xác lập một thị trường 

hàng hóa dành cho nhu cầu của riêng họ. Không những thế, chính đối tượng khách 

hàng này đã ảnh hưởng đến tâm lý, nhu cầu tiêu dùng của hầu hết các nhóm người 

tiêu dùng khác trong xã hội. Trước đây, khi nói đến thời trang thì người ta chỉ nghĩ 

đến quần áo, nhưng nay thì bất cứ sản phẩm nào ngoài sự tiện dụng, thẩm mỹ cũng 

kèm theo cả yếu tố thời trang: xe máy thời trang, điện thoại thời trang, sản phẩm điện 

tử thời trang, thậm chí cả những sản phẩm tưởng chừng không cần thời trang cũng 

được kết hợp “thời trang” như là nước giải khát, bánh kẹo... Người tiêu dùng trẻ 

không còn là đối tượng “tiềm năng” mà chính là những con gà đẻ trứng vàng cho các 

doanh nghiệp hướng đến thị trường nội địa bằng những sản phẩm có chất lượng và 

theo kịp thời đại. Cơ cấu doanh thu hàng hóa cho người trẻ đang chiếm đến phần lớn 

tổng doanh thu trong nước của nhiều doanh nghiệp hiện nay. Người tiêu dùng trẻ 

chiếm số đông nên sở thích của họ sẽ chi phối và ảnh hưởng đến thị hiếu và hành vi 

tiêu dùng của những người ở những độ tuổi khác. Do vậy, việc hướng chính sách và 

chiến lược kinh doanh vào đối tượng giới trẻ, thanh niên, sinh viên hiện nay là một 

hướng đi khả quan, góp phần tăng thị phần và lợi ích doanh nghiệp trong thị trường 

tiêu dùng mạnh mẽ hiện nay. Quá trình đó đòi hỏi Nhà nước phải phát huy hơn nữa 

vai trò định hướng và tạo hành lang pháp lý thuận lợi để các doanh nghiệp nắm bắt 

được cơ hội phát triển đồng thời có tiếp tục thực hiện có hiệu quả chính sách bảo vệ 

quyền lợi của người tiêu dùng hiện nay.  

Mặt khác, để xây dựng văn hoá tiêu dùng cho thanh niên, chúng ta cần có một 

chiến lược cạnh tranh với các nước để giành ưu thế, trước hết ngay trên sân nhà, bằng 

việc Nhà nước chủ trương và tạo điều kiện để sản xuất các sản phẩm hàng hóa có 

chất lượng cao mang thương hiệu Việt Nam và xây dựng một thái độ tiêu dùng tôn 

trọng, yêu mến hàng hóa Việt Nam từ chính những người tiêu dùng trẻ. Việc phát 

động cuộc vận động “Người Việt Nam ưu tiên dùng hàng Việt Nam” mới chỉ là bước 
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khởi đầu, phải có lộ trình thực hiện thiết thực và hiệu quả cao. Muốn làm được điều 

đó, cần có những giải pháp ở tầm vĩ mô đến vi mô, từ cơ quan hoạch định chính sách 

kinh tế quốc gia, các nhà doanh nghiệp đến người sản xuất và tầng lớp người tiêu dùng 

trẻ trong xã hội. Cần thiết phải có chính sách phát triển hàng hóa mang thương hiệu 

Việt Nam nghĩa là hàng hóa có chất lượng cao mang đặc trưng văn hóa Việt Nam và 

phù hợp với tâm lý, nhu cầu tiêu dùng của người Việt trẻ. Hỗ trợ và khuyến khích sự 

phát triển của các “local brand” dành cho giới trẻ, góp phần định hình văn hoá tiêu 

dùng cho người trẻ theo hướng văn minh, hiện đại, vừa mang hơi thở cuộc sống vừa 

mang màu sắc tuổi trẻ và đem lại những sáng tạo riêng cho lĩnh vực tiêu dùng. 

Luật bảo vệ quyền lợi người tiêu dùng đã tạo hành lang pháp lý, là công cụ 

hữu hiệu cho nhà nước quản lý và người tiêu dùng có thể bảo vệ chính mình trước 

những vấn đề liên quan đến hàng hóa, dịch vụ tiêu dùng. Bên cạnh những nội dung 

như: Hoàn thiện luật pháp về bảo vệ quyền lợi người tiêu dùng; Nghiên cứu nội dung, 

yêu cầu bảo vệ quyền lợi người tiêu dùng trong quá tình hội nhập kinh tế thế giới; 

Giải quyết khiếu nại của người tiêu dùng; Nâng cao năng lực bộ máy bảo vệ quyền 

lợi người tiêu dùng… thì việc nâng cao nhận thức về bảo vệ quyền lợi người tiêu 

dùng là giải pháp vừa mang tính trước mắt, vừa mang tính lâu dài; vừa đi trước, vừa 

đi cùng trong các lĩnh vực của đời sống kinh tế- xã hội. Việc nâng cao nhận thức cần 

phải được tiến hành thường xuyên, có trọng tâm, trọng điểm, làm cho toàn xã hội, 

cộng đồng doanh nghiệp, các cơ quan quản lý nhà nước và những người tiêu dùng 

trẻ có nhận thức đầy đủ về vấn đề bảo vệ quyền lợi người tiêu dùng, đặc biệt là những 

vấn đề như tiêu dùng bền vững, tiêu dùng xanh, tiêu dùng hợp lý, vấn đề vệ sinh, an 

toàn thực phẩm,… trong bối cảnh hội nhập quốc tế ngày càng sâu rộng.  

Thời gian qua, nhiều chỉ thị, chính sách được ban hành góp phần thúc đẩy 

Cuộc Vận động "Người Việt Nam ưu tiên dùng hàng Việt Nam" trong tình hình mới 

như: Chỉ thị số 03 ngày 19/05/2021 của Ban Bí thư về tăng cường sự lãnh đạo của 

Đảng đối với Cuộc vận động "Người Việt Nam ưu tiên dùng hàng Việt Nam" trong 

tình hình mới; Chỉ thị số 28 về tăng cường thực hiện cuộc vận động trong tình hình 

mới; Hướng dẫn số 49 của Ban Tuyên giáo Trung ương ngày 4/8/2022, Kế hoạch số 
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08 về đẩy mạnh tuyên truyền, triển khai thực hiện Chỉ thị số 03 ngày 19/5/2021 của 

Ban Bí thư về tăng cường sự lãnh đạo của Đảng đối với Cuộc vận động “Người Việt 

Nam ưu tiên dùng hàng Việt Nam” trong tình hình mới… Ba mục tiêu mà chính sách 

hướng đến bao gồm:  

Tuyên truyền sâu rộng tạo sự thống nhất về cả nhận thức và hành động trong 

Đảng, hệ thống chính trị, sự đồng thuận xã hội về đẩy mạnh thực hiện Cuộc vận động 

“Người Việt Nam ưu tiên dùng hàng Việt Nam”; Khơi dậy tinh thần yêu nước, ý chí 

tự lực, tự cường, trí tuệ, bản lĩnh, trách nhiệm, khát vọng vươn thanh niên trong việc 

xây dựng văn hoá tiêu dùng và chú trọng tiêu dùng hàng Việt Nam; tạo sự chuyển 

biến sâu sắc về nhận thức và hành động của các cấp, các ngành, doanh nghiệp và 

người dân trong việc chú ý định hình lối sống tiêu dùng cho thế hệ trẻ, để tạo ra những 

giá trị vừa truyền thống vừa hiện đại trong văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Thủ 

đô hiện nay. 

Thông qua tuyên truyền, góp phần nâng cao trách nhiệm của toàn xã hội để thực 

hiện có hiệu quả các nhiệm vụ, giải pháp đẩy mạnh thực hiện Cuộc vận động “Người 

Việt Nam ưu tiên dùng hàng Việt Nam” theo Chỉ thị số 03 của Ban Bí thư, nêu cao vai 

trò, trách nhiệm gương mẫu của cán bộ, đảng viên thuộc các tổ chức Đảng trong thực 

hiện Cuộc vận động “Người Việt Nam ưu tiên dùng hàng Việt Nam”, góp phần thực 

hiện thắng lợi chủ trương, giải pháp kích cầu, phát triển thị trường nội địa.  

Công tác tuyên truyền về Cuộc vận động “Người Việt Nam ưu tiên dùng hàng 

Việt Nam” gắn với việc xây dựng và triển khai các chương trình, kế hoạch, đề án phát 

triển kinh tế - xã hội, nhiệm vụ chính trị của bộ, ngành, địa phương, góp phần nâng 

cao hiệu quả các chính sách thúc đẩy sản xuất, kinh doanh, xây dựng và bảo vệ thương 

hiệu sản phẩm, bảo vệ quyền lợi doanh nghiệp và người tiêu dùng, vì mục tiêu phát 

triển kinh tế - xã hội bền vững. Đa dạng hóa các hoạt động tuyên truyền về Cuộc vận 

động “Người Việt Nam ưu tiên dùng hàng Việt Nam” bằng nhiều hình thức phù hợp 

tới các cơ quan, đơn vị và các tổ chức chính trị - xã hội, nhân dân nhằm khuyến khích 

và ưu tiên mua các sản phẩm hàng hóa Việt Nam. 



 

 

161 

Để nâng cao nhận thức về bảo vệ quyền lợi người tiêu dùng, thanh niên cần 

hiểu luật để tự bảo vệ chính mình, nâng cao trách nhiệm đối với hành vi tiêu dùng 

của bản thân và xã hội. Các cơ quan quản lý nhà nước và các tổ chức bảo vệ quyền 

lợi người tiêu dùng từ vị trí của mình có trách nhiệm trong việc tạo điều kiện, hỗ trợ, 

hướng dẫn việc tuyên truyền, giáo dục để nâng cao nhận thức về bảo vệ người tiêu 

dùng cho toàn xã hội. Bên cạnh đó, Nhà nước cần có các biện pháp khuyến khích 

doanh nghiệp thực hiện đạo đức trong kinh doanh, cải cách pháp luật để tạo môi 

trường thông thoáng cho doanh nghiệp dễ dàng phát triển, đồng thời cũng cần đề ra 

các chế tài xử phạt nghiêm khắc với những doanh nghiệp vi phạm quy định về chất 

lượng sản phẩm, dịch vụ nhằm loại bỏ các hàng hóa kém chất lượng trên thị trường. 

Điều này giúp cho doanh nghiệp phục vụ ngày càng tốt hơn nhu cầu ngày càng tăng 

cao của người tiêu dùng.  

Như vậy, vấn đề thúc đẩy văn hoá tiêu dùng của thanh niên không chỉ là một 

nhiệm vụ của chính phủ, mà còn cần sự tham gia chủ động của các doanh nghiệp và 

cộng đồng. Những giải pháp trên sẽ góp phần xây dựng một thế hệ thanh niên có ý 

thức tiêu dùng cao, có trách nhiệm với môi trường và xã hội, từ đó góp phần vào sự 

phát triển bền vững của nền kinh tế và xã hội. 

3.3.3. Giải pháp phát triển thị trường tiêu dùng cho thanh niên 

Song hành với việc nâng cao nhận thức và hoàn thiện chính sách thì phát triển 

thị trường cũng là một nhóm giải pháp quan trọng nhằm xây dựng và phát triển văn 

hoá tiêu dùng cho thanh niên ở Thủ đô hiện nay. Bối cảnh kinh tế thị trường ngày càng 

hoàn thiện với sự tham gia của nhiều thành phần kinh tế giúp kinh tế Việt Nam từng 

bước hội nhập nền kinh tế thế giới. Văn hoá tiêu dùng của người Việt Nam vì thế cần 

có sự thay đổi phù hợp với tiến trình phát triển chung. Thói quen, lối sống và những 

yếu tố giá trị của văn hóa thường có sự biến đổi chậm hơn so với biến đổi kinh tế-xã 

hội. Biến đổi văn hoá tiêu dùng sẽ có những tác động trực tiếp và mang lại hiệu quả 

bền lâu đối với kinh tế, xã hội. 

Doanh nghiệp Việt Nam nên chủ động đổi mới tư duy, nhận thức về tầm quan 

trọng của việc nghiên cứu thị trường cũng như tìm hiểu văn hoá tiêu dùng của thanh 
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niên nói riêng và giới trẻ nói chung để đưa ra một chiến lược kinh doanh hợp lý, hiệu 

quả nhất đối với nguồn lực có hạn của mình. Nhu cầu tiêu dùng của thanh niên ngày 

càng tăng lên, các doanh nghiệp cũng theo đó mà không ngừng đẩy mạnh sản xuất, 

đẩy mạnh tiêu dùng phục vụ nhu cầu đó. Muốn thành công trong việc chinh phục 

nhóm tiêu dùng tiềm năng này, mỗi doanh nghiệp cần tập trung phát triển thị trường 

và sản phẩm của mình để có thể đáp ứng được các nấc thang nhu cầu tiêu dùng của 

thanh niên hiện nay.  

Các doanh nghiệp Việt Nam cũng cần chủ động chiến lược sản xuất kinh 

doanh của mình bằng cách đi tắt, đón đầu nhu cầu, thị hiếu tiêu dùng mới của người 

Việt Nam, đặc biệt là người tiêu dùng trẻ. Ở Việt Nam hiện nay, chỉ có một số ít 

doanh nghiệp mạnh dạn chi tiền thuê công ty nghiên cứu thị trường chuyên nghiệp 

để thực hiện các chương trình nghiên cứu, ví dụ như khảo sát sử dụng và hành vi, 

khảo sát môi trường bán, khảo sát hình ảnh nhãn hiệu và nhiều phương pháp khác 

trước khi đưa ra kết luận, còn lại đa số bỏ quên khâu nghiên cứu thị trường và văn 

hoá tiêu dùng trước khi bắt đầu một chiến lược kinh doanh. Nhìn chung, các sản phẩm 

hàng hóa Việt hiện có trên thị trường đều có giá cả vừa phải, phù hợp với tâm lý, thị 

hiếu và nhu cầu của tầng lớp thanh niên, tuy nhiên để tạo thành chiến lược lâu dài thì 

còn thiếu nhiều yếu tố. Bên cạnh nghiên cứu thị trường và xây dựng chiến lược kinh 

doanh hướng tới nhóm tiêu dùng thanh niên, doanh nghiệp cần có chính sách giá cả 

phù hợp với thu nhập của họ. Thanh niên bị ảnh hưởng rất nhiều mỗi khi thị trường 

có biến động về giá cả. Khi chuyển từ ở chung với bố mẹ ra sống tự lập ở thành phố, 

việc phải tự chi tiêu trong khoản cho phép là rất khó khăn. Không những vậy, giá cả 

đi cùng với chất lượng cũng luôn cần được đặt lên vị trí ưu tiên. Giá cả nào phải đi 

với chất lượng đó. Hàng tiêu dùng cao cấp thì giá cả cao, hàng tiêu dùng bình dân thì 

giá cả cũng phải bình dân. Có như vậy mới thu hút đông đảo đối tượng người tiêu 

dùng trẻ tiềm năng này. Do điều kiện kinh tế phát triển, giao lưu văn hóa toàn cầu 

diễn ra mạnh mẽ, nhanh chóng nên thị hiếu tiêu dùng luôn luôn đổi mới. Khoa học 

và công nghệ thúc đẩy sản xuất, sản xuất thúc đẩy tiêu dùng và ngược lại, nhu cầu 

tiêu dùng lại lôi kéo sản xuất hàng hóa trong một thế giới phẳng, không biên giới do 
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thông tin hiện đại đem lại. Do vậy, nhà sản xuất, kinh doanh Việt Nam cần phải nắm 

bắt nhanh nhạy thông tin tiêu dùng để nhanh chóng đổi mới công nghệ, chiến lược 

thị trường nội địa cho phù hợp; phát triển tốt thị trường nội địa, làm cơ sở cho việc 

vươn ra thị trường thế giới. Đây cũng chính là vấn đề văn hóa trong kinh tế đang 

được đặt ra cho các doanh nghiệp ở nước ta trong thời đại mới. 

Một nhiệm vụ quan trọng mà các doanh nghiệp cần chú trọng trong phát triển 

thị trường và sản phẩm tiêu dùng hướng tới đối tượng người tiêu dùng trẻ đó là việc 

ứng dụng thương mại điện tử để thu thập và sử dụng có hiệu quả các nguồn thông tin 

thị trường. Bối cảnh quốc tế và trong nước đã và đang đặt ra những yêu cầu mới đối 

với hoạt động tư vấn và cung cấp thông tin thị trường, cả về sự đa dạng của nguồn 

tin lẫn nội dung và hình thức, cả về loại hình và nội dung của lượng thông tin cần tư 

vấn và cung cấp cho doanh nghiệp. Các loại thẻ tín dụng, thẻ ghi nợ, thẻ thanh toán 

thông thường đang mở ra khả năng để áp dụng các phương thức cung cấp thông tin 

và thanh toán chi phí mới, tiện dụng hơn, nhanh chóng hơn. Thương mại điện tử giúp 

cho doanh nghiệp thu được nguồn thông tin thị trường phong phú, cập nhật và giảm 

chi phí thu thập thông tin. Để tận dụng có hiệu quả sự hỗ trợ của Nhà nước, các doanh 

nghiệp cần có giải pháp tích cực hoàn thiện kết cấu hạ tầng thông tin, sử dụng các 

chương trình phần mềm hệ thống thích hợp với hoạt động của doanh nghiệp, hoàn 

thiện và đào tạo đội ngũ làm thông tin để tận dụng được sự hỗ trợ của Nhà nước.  

Với đặc thù của Omnichannel, thanh niên ngày nay có nhiều cơ hội để tương 

tác với doanh nghiệp, tìm hiểu sự uy tín và chất lượng của sản phẩm trước khi quyết 

định mua hàng. Khi có sản phẩm mới hay một kế hoạch phát triển sản phẩm, doanh 

nghiệp cần đề xuất phương án chiến lược cho cả kênh online và kênh offline. Khuyến 

khích các doanh nghiệp lấy khách hàng làm trung tâm của mọi hoạt động. Để kinh 

doanh hiệu quả, hãy đi tìm hiểu về khách hàng. Nếu biết khách hàng muốn gì, thích 

gì, cần gì thì bạn sẽ có được những giải pháp, chiến lược marketing tốt nhất. Cần khai 

thác sức mạnh của bán hàng đa kênh và mua hàng đa kênh để nhìn rõ được sợi dây 

liên kết giữa khách hàng và doanh nghiệp. Sau khi đã thấu hiểu sâu sắc người mua 

hàng, doanh nghiệp có thể cung cấp các thông tin về sản phẩm công ty, chương trình 
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khuyến mại mà khách hàng cần. Cần phải thực hiện tương tác với khách hàng để tăng 

tỉ lệ chuyển đổi. Ngoài ra, doanh nghiệp cần chuẩn bị tốt những yếu tố cần thiết để 

bảo đảm việc trải nghiệm khách hàng được diễn ra thuận lợi. Sự chuẩn bị này gồm 

xây dựng hệ thống quản lý khách hàng và hệ thống thanh toán. Để làm được điều này 

các chủ doanh nghiệp cần có nguồn lực và sự đầu tư thích đáng. Sau 10 năm triển 

khai, cuộc vận động “Người Việt Nam ưu tiên dùng hàng Việt Nam” đã đạt được các 

kết quả quan trọng, góp phần vào phát triển thị trường trong nước, từ đó đưa ra các 

giải pháp tổ chức hiệu quả hệ thống phân phối, thiết lập các chuỗi giá trị, chuỗi cung 

ứng hàng hóa thông suốt, tạo mối liên kết chặt chẽ giữa các chủ thể trong thị trường 

với nhau, từ người sản xuất đến người tiêu dùng, từ trung ương đến địa phương, từ 

doanh nghiệp đến cơ quan quản lý nhà nước, nhằm đưa hàng hóa có chất lượng từ 

nhiều khu vực, vùng miền khác nhau đến tận tay người tiêu dùng tại địa phương và 

thu hút hàng hóa nông sản, đặc sản tại địa phương đến các tỉnh, thành phố khác. 

Chiến lược đa kênh Omnichannel về mặt truyền thông, đào tạo nhân viên 

chuyên nghiệp nhằm phục vụ tốt nhất cho khách hàng. Để khách hàng tin tưởng, yêu 

thích và muốn quay lại lần nữa, các nhà bán lẻ cần đáp ứng vượt trên mong đợi của 

khách hàng. Chứng minh và thuyết phục khách hàng rằng sản phẩm, chất lượng dịch 

vụ của bên mình hoàn toàn đúng như quảng cáo, đúng với giá trị và lợi ích mà khách 

hàng bỏ ra. Để làm chủ được sân chơi của chính mình, các doanh nghiệp cần không 

ngừng nỗ lực đổi mới, tìm tòi, kịp thời nắm bắt xu hướng tiêu dùng mới của giới trẻ, 

từ đó có xây dựng được những kế hoạch, chiến lược hiệu quả. 

Thị trường Việt Nam đang bước vào thời kỳ hoàng kim của lĩnh vực thương 

mại trực tuyến. Các đơn vị kinh doanh phục vụ nhu cầu mua sắm online ngày càng 

xuất hiện đông đảo nhằm đáp ứng "cơn khát" mua sắm trực tuyến đang tạo nên xu 

hướng mua sắm mới tại thị trường trong nước. Trong đợt sóng thương mại đang ngày 

càng cạnh tranh gay gắt, người tiêu dùng trẻ bên cạnh việc nắm bắt xu hướng mới 

luôn tích cực tìm kiếm và sàng lọc một cách nghiêm khắc, để lựa chọn cho mình các 

địa chỉ mua sắm lý tưởng, chất lượng và uy tín nhất. Lấy thị trường nội địa làm cơ sở 
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để phát triển, phát triển tốt thị trường nội địa, từ đó vươn ra thị trường thế giới là một 

giải pháp mang tính chiến lược lâu dài.  

Có thể thấy, phát triển thị trường tiêu dùng cho thanh niên là một mục tiêu 

quan trọng, vì đây là đối tượng có sức tiêu thụ lớn, năng động và dễ dàng tiếp nhận 

các sản phẩm, dịch vụ mới. Tuy nhiên, để thành công, các doanh nghiệp cần hiểu rõ 

nhu cầu, sở thích, xu hướng và thói quen tiêu dùng của nhóm đối tượng này. Bằng 

cách tận dụng công nghệ, xây dựng thương hiệu gần gũi, sáng tạo và tạo ra các sản 

phẩm, dịch vụ đáp ứng đúng mong muốn của thanh niên, các doanh nghiệp có thể 

thu hút và giữ chân được đối tượng khách hàng này trong tương lai. 

3.3.4. Giải pháp khuyến khích thanh niên tiêu dùng hàng Việt Nam, góp 

phần thúc đẩy phát triển kinh tế - xã hội  

Giải pháp khuyến khích thanh niên tiêu dùng hàng Việt Nam có thể được triển 

khai qua nhiều phương pháp khác nhau, kết hợp cả chiến lược tuyên truyền, nâng cao 

nhận thức, cải thiện chất lượng sản phẩm, và tạo môi trường thuận lợi cho thanh niên 

tiếp cận với hàng Việt Nam.  

Cuộc vận động “Người Việt Nam ưu tiên dùng hàng Việt Nam” không chỉ 

khuyến khích, vận động mọi tổ chức, cá nhân người Việt Nam dành sự ưu tiên mua 

sắm, sử dụng hàng Việt Nam, cuộc vận động còn tạo ra những cơ hội, điều kiện thuận 

lợi cho các doanh nghiệp phát triển sản xuất kinh doanh, nâng cao sức cạnh tranh của 

sản phẩm hàng hoá, dịch vụ, đáp ứng nhu cầu của người tiêu dùng và đóng góp cho 

ngân sách nhà nước. Sau gần 15 năm kể từ khi Cuộc vận động “Người Việt Nam ưu 

tiên dùng hàng Việt Nam” được triển khai, đến nay phong trào đã đem lại hiệu quả 

tích cực, tạo sức lan tỏa lớn cho hàng Việt. Nhiều hàng hóa của Việt Nam đã chinh 

phục được nhóm khách hàng là những người tiêu dùng trẻ, hình thành văn hoá tiêu 

dùng các sản phẩm trong nước, từ đó góp phần tôn vinh các sản phẩm Việt Nam chất 

lượng cao, tạo động lực thúc đẩy phát triển bền vững.  

Thanh niên là chủ nhân tương lai của đất nước, do đó cần phải có chính sách 

khuyến khích, định hướng cho thanh niên tiêu dùng hàng Việt Nam, tạo lập thói quen 

dùng hàng Việt là nhiệm vụ mang tầm chiến lược lâu dài của nước ta. Vì thế, Nhà 
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nước và các doanh nghiệp nên có chính sách khuyến khích thanh niên quảng bá, giới 

thiệu sản phẩm hàng hóa, dịch vụ nội địa cho người thân, bạn bè, nếu họ nhận thấy 

những sản phẩm ấy phù hợp và có chất lượng. Khi thanh niên giới thiệu sản phẩm 

nội địa cho bạn bè, gia đình, họ không chỉ là người tiêu dùng mà còn là người quảng 

bá miễn phí, giúp tạo dựng niềm tin và sự yêu mến đối với các thương hiệu Việt. Sự 

thay đổi về thói quen tiêu dùng sẽ giúp giảm sự phụ thuộc vào hàng hóa ngoại nhập, 

đồng thời tạo ra một nền kinh tế nội lực, bền vững hơn. Các biện pháp cụ thể có thể 

áp dụng: (1) Chính sách hỗ trợ tài chính cho các chiến dịch quảng bá sản phẩm nội 

địa. Chính phủ có thể cấp các khoản tài trợ, tín dụng ưu đãi hoặc các gói hỗ trợ 

marketing cho các doanh nghiệp nội địa để giúp họ tổ chức các chiến dịch quảng bá 

tới đối tượng thanh niên. (2) Khuyến khích các chương trình thưởng cho thanh niên 

tham gia quảng bá sản phẩm. Các chương trình thưởng cho thanh niên có thể là phần 

thưởng bằng tiền, quà tặng, hoặc các dịch vụ ưu đãi cho những ai giới thiệu sản phẩm 

thành công hoặc có lượng khách hàng nhất định. (3) Tạo dựng các nền tảng chia sẻ 

và lan tỏa thông tin. Chính phủ hoặc các doanh nghiệp có thể tạo ra các nền tảng, 

ứng dụng di động, hoặc các chương trình cộng đồng để thanh niên có thể dễ dàng 

tham gia vào việc quảng bá sản phẩm, giúp họ dễ dàng chia sẻ thông tin, đánh giá và 

quảng bá những sản phẩm mà họ tin tưởng. (4) Đẩy mạnh giáo dục và truyền thông 

về lợi ích của việc sử dụng hàng Việt. Tạo ra các chiến dịch truyền thông giúp thanh 

niên nhận thức rõ hơn về giá trị của sản phẩm nội địa, từ đó tạo ra sự thay đổi trong 

thói quen tiêu dùng. Như vậy, việc khuyến khích thanh niên quảng bá sản phẩm hàng 

hóa, dịch vụ nội địa không chỉ giúp phát triển nền kinh tế mà còn thúc đẩy sự phát 

triển của cộng đồng, tạo ra sự gắn kết mạnh mẽ giữa các thế hệ trong việc xây dựng 

một nền kinh tế tự cường. 

Xây dựng văn hoá tiêu dùng trong thanh niên là bước đi khó nhưng có ý nghĩa 

lâu dài, bởi kinh tế càng phát triển, xã hội tiêu dùng càng lên ngôi thì đòi hỏi xây 

dựng văn hoá tiêu dùng càng cần thiết. Người Việt Nam ưu tiên dùng hàng Việt Nam 

nhưng phải phù hợp với thuần phong mỹ tục và đạo đức, lối sống mới. Người tiêu 

dùng có văn hóa là phải biết lựa chọn cái mua để phù hợp với nét đẹp truyền thống, 

phù hợp với đạo đức, lối sống mới, không chạy theo lối sống thực dụng, không tiêu 
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pha bừa bãi kiểu a dua, học đòi... Văn hoá tiêu dùng gắn liền với tiết kiệm, chi tiêu 

hợp lý với hoàn cảnh của mình và xã hội. Do vậy, xây dựng văn hoá tiêu dùng trong 

thanh niên phải thực hiện đồng thời với đẩy mạnh sản xuất kinh doanh. Cuộc vận 

động "Người Việt Nam ưu tiên dùng hàng Việt Nam", một mặt, động viên người tiêu 

dùng trẻ hướng vào tiêu dùng hàng Việt, đồng thời yêu cầu hỗ trợ doanh nghiệp hoạt 

động; hoàn thiện luật pháp, cơ chế, chính sách bảo vệ thị trường người tiêu dùng 

trong nước; đổi mới công tác quản lý thị trường... hình thành và phát triển thị trường 

tiêu dùng của thanh niên nói riêng và người Việt Nam nói chung. Có thể thấy, để phát 

triển thị trường tiêu dùng của thanh niên, các doanh nghiệp cần xây dựng chiến lược 

toàn diện, tập trung vào sự sáng tạo, kết nối cộng đồng, và sử dụng công nghệ. Đặc 

biệt, các thương hiệu phải hiểu rõ nhu cầu và sở thích của nhóm đối tượng này để 

cung cấp các sản phẩm, dịch vụ phù hợp, đồng thời tạo ra một trải nghiệm mua sắm 

thú vị và độc đáo. 

Cùng với việc làm thay đổi lựa chọn mua sắm của người tiêu dùng, Cuộc vận 

động “Người Việt Nam ưu tiên dùng hàng Việt Nam” cũng đã tạo động lực lớn cho 

các doanh nghiệp nâng cao chất lượng sản phẩm cũng như vị thế cạnh tranh, góp 

phần tạo nên những thương hiệu được nhiều người tiêu dùng yêu thích. Phát huy tinh 

thần yêu nước, niềm tự hào dân tộc, mỗi bạn trẻ cần nâng cao nhận thức về việc ưu 

tiên mua sắm, sử dụng hàng hoá mang thương hiệu Việt trong đời sống sinh hoạt 

hằng ngày. Khuyến khích thanh niên tiêu dùng hàng Việt Nam là một trong những 

giải pháp quan trọng góp phần thúc đẩy phát triển bền vững thị trường trong nước; 

động viên các doanh nghiệp sản xuất ra hàng hóa, sản phẩm Việt Nam có chất lượng, 

sức cạnh tranh cao, đáp ứng nhu cầu tiêu dùng trong nước và xuất khẩu; huy động cả 

hệ thống chính trị và các tầng lớp nhân dân cùng chung tay, góp sức giải quyết những 

khó khăn, khơi dậy sự sáng tạo và bảo đảm sự phát triển bền vững của nền kinh tế 

đất nước trong bối cảnh mới. 

Thực tiễn nghiên cứu cho thấy, cần có giải pháp để người tiêu dùng hình thành 

thói quen đặt vấn đề lựa chọn hàng Việt Nam thành ưu tiên hàng đầu trong quyết 

định tiêu dùng của bản thân và gia đình. Để đạt được mục tiêu này, rất cần có những 

cải tiến để định hướng rõ ràng hơn, trực tiếp hơn trong tư duy tiêu dùng, trong quan 
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điểm tiêu dùng và lựa chọn hàng hóa của người tiêu dùng. Để nâng cao tính hiệu quả 

trên nền tảng những kết quả đã đạt được, nên sử dụng những thông điệp có tính định 

hướng trực tiếp hơn hoặc nâng tầm tính trách nhiệm hơn, trực tiếp hơn vào mục tiêu 

như “Người Việt Nam tự hào dùng hàng Việt Nam“ hoặc “Hàng hóa do Việt Nam 

sản xuất sẽ là lựa chọn số 1”... Cũng có thể áp dụng những hình thức khác trong kích 

thích mua hàng Việt qua việc tích điểm với mức điểm tối đa, tặng quà tri ân, nhắn tin 

cảm ơn v.v.. đối với những hóa đơn có tỉ lệ 100% mua hàng hóa là hàng Việt Nam 

với lượng mặt hàng mua trên 20 mặt hàng... Từ đó người tiêu dùng sẽ nhận thức được 

rõ ràng hơn trách nhiệm của cá nhân và gia đình trong đóng góp vào công cuộc phát 

triển chung của xã hội. 

Tiêu dùng hàng Việt Nam cần phải trở thành niềm tự hào của mỗi thanh niên 

hiện nay. Tiêu dùng hàng Việt Nam không chỉ là yêu nước mà là sự chung sức, chung 

lòng, đưa đất nước vượt qua giai đoạn khó khăn, qua đó thể hiện bản sắc Việt Nam 

trong lĩnh vực kinh tế và tiêu dùng. Cuộc vận động “Người Việt Nam ưu tiên dùng 

hàng Việt Nam” hiện đang bước sang một giai đoạn mới trong bối cảnh nước ta hội 

nhập ngày càng sâu rộng hơn vào nền kinh tế thế giới với nhiều hiệp định thương mại 

song phương, đa phương thế hệ mới được ký kết. Sức ép và sự cạnh tranh trên thị 

trường nội địa sẽ ngày càng quyết liệt hơn. Trong thời gian tới, để triển khai hiệu quả 

hơn nữa Cuộc vận động, cần tiếp tục xây dựng, kế thừa và phát huy những giá trị đã 

có và đang hình thành trong văn hoá tiêu dùng của người Việt Nam, từ đó khơi dậy 

niềm tin, sự ủng hộ, ý thức trách nhiệm của thanh niên trong việc chủ động tiêu dùng 

hàng Việt.  

Để cải thiện sự quan tâm của người tiêu dùng, đặc biệt những người tiêu dùng 

trẻ có nhu cầu sử dụng các mặt hàng có chất lượng tốt, thời trang, an toàn, các nhà sản 

xuất không thể chỉ nêu thông điệp “người Việt Nam dùng hàng Việt Nam” là đủ mà 

cần phải có những thông điệp khác để thu hút sự chú ý của nhóm khách hàng này. Việc 

chú tâm kêu gọi tâm thức “chủ nghĩa yêu nước” như cách làm bấy lâu nay sẽ không 

còn mấy tác dụng, điều quan trọng là phải đẩy mạnh, tăng cường sự cải thiện về chất 

lượng hàng hóa, chất lượng phục vụ trên nền tảng uy tín, nguồn gốc rõ ràng, có tính an 

toàn cao, tính thời trang,... Một khi nhà sản xuất và nhà phân phối chú ý tới việc gia 
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tăng giá trị của hàng hóa và dịch vụ chăm sóc khác hàng tốt mà họ đem đến cho người 

tiêu dùng thì điều ấy góp phần vào việc gia tăng thương hiệu của sản phẩm.  

Một thách thức đối với các nhà sản xuất và phân phối là làm sao đón bắt được 

thị hiếu của những người tiêu dùng trẻ tuổi – những người có nhu cầu sử dụng các 

mặt hàng này nhiều hơn và cũng là những người sẵn sàng chi tiêu nhiều hơn cho thời 

trang và ẩm thực. Đối với người trẻ tuổi, yếu tố thời trang, thương hiệu của có ý nghĩa 

quan trọng hơn so với yếu tố độ bền của quần áo. Để xây dựng văn hoá tiêu dùng 

hàng nội của người Việt Nam, cần có sự nỗ lực từ nhiều phía. Từ phía doanh nghiệp 

cần nâng cao chất lượng sản phẩm, có giải pháp giảm chi phí sản xuất từ đó giảm giá 

thành, đa dạng hóa sản phẩm, coi trọng khâu phân phối, coi chất lượng là tiêu chí 

hàng đầu. Tìm kiếm giải pháp tiết kiệm chi phí trong sản xuất để hàng hóa có giá 

thành hấp dẫn với người tiêu dùng. Đa dạng hóa sản phẩm, cơ cấu mặt hàng được 

xác định phù hợp với từng thành phần, thị hiếu và phân khúc thị trường, liên tục thay 

đổi mẫu mã, bao bì tạo sự hấp dẫn và khác biệt trong sản phẩm. Thực hiện tốt chính 

sách thâm nhập thị trường, chú trọng khâu quảng bá sản phẩm đến tay người tiêu 

dùng, tạo uy tín từ chất lượng sản phẩm, chính sách giảm giá đến chế độ hậu mãi, từ 

đó xây dựng được uy tín của các thương hiệu Việt.  

Nhà nước cũng cần có những chính sách nhằm điều tiết thị trường, định hướng 

cho thanh niên về bảo vệ sức khỏe, quyền lợi, khuyến khích các doanh nghiệp sản 

xuất hàng tiêu dùng đạt chuẩn, đặc biệt cần cân đối giữa các nhóm thanh niên khác 

nhau. Đối với doanh nghiệp, việc nghiên cứu nhu cầu tiêu dùng sẽ giúp cho các doanh 

nghiệp hiểu rõ hơn về nhu cầu tiêu dùng và xu hướng tiêu dùng của giới trẻ hiện nay. 

Từ đó có định hướng sản xuất mặt hàng, mẫu mã phù hợp. Đối với người tiêu dùng, 

cần trang bị kiến thức để định hướng tiêu dùng, tiêu dùng một cách thông minh, bảo 

đảm quyền lợi của mình. Đồng thời, nhận thức đúng về nhu cầu tiêu dùng sẽ giúp họ 

điều chỉnh hành vi tiêu dùng tích cực hơn. Về phía thanh niên, xây dựng thói quen 

tiêu dùng hàng Việt Nam chính là phát huy mạnh mẽ lòng yêu nước, niềm tự hào dân 

tộc. Ý thức này phải được rèn luyện thường xuyên trong mỗi con người, mỗi gia đình, 

mỗi cộng đồng, dần dần thẩm thấu thành nếp nghĩ, nếp sinh hoạt quen thuộc, tự giác.  
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Khuyến khích thanh niên tiêu dùng hàng Việt Nam là một chiến lược dài hạn, 

cần có sự đồng bộ của nhiều giải pháp, không chỉ từ phía cơ quan chức năng mà còn 

từ các tổ chức xã hội, doanh nghiệp, gia đình, nhà trường, và chính bản thân mỗi cá 

nhân thanh niên. Việc tạo ra các sản phẩm chất lượng cao, đồng thời kết hợp với các 

chiến lược tuyên truyền, giáo dục và tạo ra môi trường tiêu dùng thuận lợi sẽ giúp 

hàng Việt chiếm lĩnh thị trường, đặc biệt là đối với giới trẻ. Nếu được triển khai đồng 

bộ và hiệu quả, đây sẽ là nền tảng quan trọng để thanh niên có thể phát triển một 

phong cách sống bền vững, có trách nhiệm với xã hội và môi trường. 
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Tiểu kết Chương 3 

 

Trên cơ sở những nhận diện về văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Thành phố 

Hà Nội hiện nay đã được trình bày trong chương 2, tại chương 3 này, NCS đã đi vào 

bàn luận về xu hướng, những vấn đề đặt ra và giải pháp phát triển văn hoá tiêu dùng 

cho thanh niên ở Hà Nội trong thời gian tới.  

Với những thay đổi mạnh mẽ trong nền kinh tế, xã hội, và công nghệ, thanh 

niên Hà Nội đang thể hiện những xu hướng tiêu dùng rõ rệt trong các lĩnh vực mua 

sắm, tiêu dùng dịch vụ và ứng dụng công nghệ. Một số xu hướng tiêu dùng nổi bật 

có thể bao gồm: tiêu dùng thông minh, tiêu dùng bền vững và tiêu dùng hàng Việt 

Nam. Văn hóa tiêu dùng của thanh niên Hà Nội đã có sự chuyển biến mạnh mẽ dưới 

tác động của tăng trưởng kinh tế, công nghệ số và sự hội nhập quốc tế. Tuy nhiên, 

bên cạnh những xu hướng tiêu dùng tích cực, vẫn còn tồn tại các vấn đề như tiêu 

dùng thái quá, thiếu kiến thức tài chính, và chưa chú trọng đầy đủ đến các yếu tố bền 

vững, thân thiện với môi trường.  

Mặc dù văn hóa tiêu dùng của thanh niên Hà Nội có nhiều thay đổi tích cực, 

nhưng vẫn còn tồn tại một số vấn đề cần được giải quyết để phát triển bền vững và 

lành mạnh hơn. Thanh niên Hà Nội đôi khi có xu hướng tiêu dùng vô tội vạ, mua sắm 

theo trào lưu hoặc quảng cáo mà không thực sự hiểu rõ về chất lượng sản phẩm. Điều 

này dẫn đến việc sử dụng các sản phẩm kém chất lượng, lãng phí tài nguyên và tiền 

bạc. Một bộ phận thanh niên vẫn chưa thực sự quan tâm đến các yếu tố bền vững trong 

tiêu dùng, chẳng hạn như việc chọn các sản phẩm dễ hư hỏng hoặc không thân thiện 

với môi trường. Điều này không chỉ ảnh hưởng đến tài chính cá nhân mà còn có tác 

động tiêu cực đến môi trường. Thiếu hiểu biết và kỹ năng trong việc quản lý tài chính 

cá nhân cũng là một vấn đề lớn đối với thanh niên ở Hà Nội hiện nay. Điều này dẫn 

đến tình trạng tiêu dùng thiếu kiểm soát, vay mượn để chi tiêu, và thiếu sự chuẩn bị tài 

chính dài hạn. Bên cạnh đó, một bộ phận thanh niên ở Hà Nội đang chuộng tiêu dùng 

vật chất và hướng đến các sản phẩm thể hiện sự sang trọng và nổi bật, nhưng lại thiếu 

sự chú trọng đến giá trị tinh thần, sức khỏe tinh thần, và các giá trị xã hội. 
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Để giải quyết những vấn đề thực tiễn đặt ra và phát triển văn hóa tiêu dùng 

bền vững, lành mạnh và hiệu quả cho thanh niên Hà Nội, cần triển khai một số giải 

pháp chiến lược: nâng cao nhận thức về văn hoá tiêu dùng cho thanh niên, giải pháp 

về cơ chế, chính sách thúc đẩy văn hoá tiêu dùng của thanh niên, giải pháp phát triển 

thị trường tiêu dùng cho thanh niên, giải pháp khuyến khích thanh niên tiêu dùng 

hàng Việt Nam. Cần tổ chức các chương trình giáo dục tài chính và giáo dục tiêu 

dùng bền vững trong các trường học, cơ quan, và cộng đồng. Các khóa học này sẽ 

giúp thanh niên nâng cao nhận thức về việc quản lý tài chính cá nhân, lựa chọn sản 

phẩm chất lượng, và có hành vi tiêu dùng có trách nhiệm. Thanh niên Hà Nội cần 

được khuyến khích xây dựng thói quen tiêu dùng tiết kiệm, hiệu quả và có kế hoạch 

tài chính rõ ràng. Các hoạt động như đầu tư vào sức khỏe, học hỏi cách quản lý tài 

chính cá nhân, và ưu tiên tiết kiệm cho tương lai sẽ giúp hình thành một nền văn hóa 

tiêu dùng lành mạnh. Phát triển các sản phẩm, dịch vụ không chỉ đáp ứng nhu cầu 

vật chất mà còn nâng cao giá trị tinh thần, giúp thanh niên duy trì được sự cân bằng 

giữa cuộc sống vật chất và tinh thần. Các hoạt động như du lịch tâm linh, thể dục thể 

thao, học hỏi văn hóa và giáo dục nhân văn cần được khuyến khích. Việc xây dựng 

văn hoá tiêu dùng, kích thích sức mua của thanh niên, tạo sự gắn kết giữa doanh 

nghiệp và người tiêu dùng trẻ là thực sự cần thiết, đặc biệt khi đặt trong bối cảnh toàn 

cầu hóa và Việt Nam ngày càng hội nhập sâu rộng với khu vực và thế giới. Những 

nỗ lực, cố gắng cần được thực hiện từ nhiều phía: Nhà nước, doanh nghiệp và chủ 

thể tiêu dùng thanh niên.  

Văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở một thành phố lớn như Hà Nội cần có sự 

định hướng rõ ràng, cụ thể trên cơ sở điều kiện phát triển kinh tế - xã hội của Thủ đô, 

chủ trương chính sách của Đảng và Nhà nước để phát huy tốt nhất tính hiệu quả và 

vai trò thúc đẩy sự phát triển xã hội tiêu dùng trong bối cảnh toàn cầu hóa và hội nhập 

quốc tế. Hướng tới nền kinh tế phát triển bền vững rất cần có sự tiêu dùng bền vững 

và văn hoá tiêu dùng sẽ là cơ sở duy trì tiêu dùng bền vững, bởi giá trị định hướng và 

vai trò kiểm soát hành vi. Xây dựng văn hoá tiêu dùng hàng Việt Nam cho thanh niên 

là việc làm cần thiết bởi khi việc tiêu dùng hàng Việt Nam trở thành thói quen văn 

hóa, sẽ thực sự phát huy được tính hiệu quả với nhiều thành công mới. 
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KẾT LUẬN 

Nói đến thanh niên là nói đến một thế hệ trẻ đầy sức sống và sức sáng tạo. Họ 

nắm trong tay tri thức của thời đại, chìa khóa mở ra cánh cửa cho tiến bộ xã hội nói 

chung và sự phát triển đất nước nói riêng. Xã hội càng văn minh, hiện đại, công nghệ 

ngày càng phát triển, công cuộc hội nhập với thế giới càng cao, đời sống con người 

càng được nâng cao thì càng đặt ra cho thanh niên, tầng lớp trí thức, giới trẻ ngày 

càng nhiều thử thách. Họ sẽ chọn lọc những cái hay, cái đẹp phù hợp với bản thân 

hay học theo cái xấu không phù hợp để rồi dần dần đánh mất đi những truyền thống 

tốt đẹp của dân tộc. Quá trình giao lưu, hội nhập văn hóa đặt ra yêu cầu cân bằng yếu 

tố nội - ngoại sinh. Nền tảng văn hóa chỉ có thể được duy trì, phát triển lành mạnh 

trong bối cảnh ấy nhờ nội lực văn hóa vững vàng. Thói quen tiêu dùng, dù là tiêu 

dùng vật chất hay tiêu dùng tinh thần cũng là lối tiếp cận tương lai, cần được định 

hướng và xây dựng. 

Trong xu thế hội nhập hiện nay, những biến đổi mạnh mẽ về kinh tế, chính trị, 

văn hóa, xã hội... đã làm thay đổi rất nhiều hệ giá trị mà người Việt Nam đang theo 

đuổi. Sự phát triển của khoa học kỹ thuật, công nghệ, truyền thông làm cho quá trình 

giao lưu, tiếp nhận, truyền bá văn hóa diễn ra nhanh chóng. Trong giới trẻ, thanh niên 

là bộ phận tinh hoa, có trình độ học vấn, có tiềm năng sáng tạo, có khả năng tiếp cận 

và làm chủ khoa học hiện đại. Thanh niên Thủ đô tiếp thu những giá trị văn hóa nhân 

loại nhanh hơn cả so với các tầng lớp khác trong xã hội. Xây dựng văn hoá tiêu dùng 

trong thanh niên là bước đi khó nhưng có ý nghĩa lâu dài, bởi kinh tế càng phát triển, 

xã hội tiêu dùng càng lên ngôi thì đòi hỏi xây dựng văn hoá tiêu dùng càng cần thiết.  

Trong khuôn khổ luận án này, người viết đã nghiên cứu và làm rõ được những 

nội dung cơ bản sau đây: 

Thứ nhất, tổng quan tình hình nghiên cứu liên quan đến văn hoá tiêu dùng của 

thanh niên ở Hà Nội hiện nay và làm rõ những vấn đề lý luận về văn hoá tiêu dùng 

của thanh niên, đồng thời khái lược về khách thể nghiên cứu; 

Thứ hai, nhận diện văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện nay theo 

logic đi từ thực trạng, dự báo xu hướng đến đánh giá chung những điểm nổi bật trong 

văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện nay; 
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 Thứ ba, đi vào phân tích những yếu tố tác động, những vấn đề đặt ra và bàn 

luận một số giải pháp phát triển văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội trong thời 

gian tới. 

Có thể thấy, văn hoá tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện nay có tính di 

động cao, được hình thành trên cơ sở những đa dạng về văn hóa, song đều hướng 

theo trào lưu và giá trị mới, ở đó: (1) giá trị kinh tế của hàng hóa thể hiện vị thế xã 

hội của người chủ sở hữu; (2) giá trị con người được nâng cao; (3) internet và công 

nghệ kỹ thuật số lên ngôi tạo nhiều thuận lợi, song cũng ngày càng chi phối và tạo 

nên những thói quen tiêu dùng mới; (5) giao dịch điện tử kích thích năng lực và gia 

tăng cơ hội cho thanh niên; nhiều giá trị chung trên toàn cầu được thiết lập, đó cũng 

là cơ sở để mỗi quốc gia soi chiếu, thiết lập và gìn giữ những giá trị riêng; (6) không 

gian mua sắm ngày càng được mở rộng, thanh niên tiết kiệm được thời gian song vẫn 

tăng khả năng tương tác. Đa chiều yếu tố tác động khác nhau ảnh hưởng tới quyết 

định lựa chọn và mua sắm hàng hóa của thanh niên ở Hà Nội hiện nay, điều đó phần 

nào lý giải cho những biến đổi trong văn hoá tiêu dùng của người Việt trẻ. Đó là 

những tác động liên quan tới tuổi tác, giới tính, học vấn, nghề nghiệp, thu nhập, mức 

sống đặc điểm gia đình, thái độ và thói quen tiêu dùng. Các phương tiện truyền thông 

cũng góp phần quan trọng trong việc nâng cao nhận thức của thanh niên về văn hoá 

tiêu dùng, góp phần vào quá trình tư vấn, hỗ trợ giải quyết các vấn đề của người tiêu 

dùng. Sự thay đổi về nhận thức của nhóm khách hàng trẻ tuổi này chính là động lực 

để các nhà sản xuất nỗ lực nâng cao chất lượng, sáng tạo trong từng sản phẩm.  

Thông qua những kết quả nghiên cứu của luận án, có thể nhận xét rằng văn 

hoá tiêu dùng của thanh niên ở Hà Nội hiện nay về cơ bản đã và đang dần hình thành, 

phát triển. Dưới sự tác động của nhiều yếu tố chủ quan lẫn khách quan, văn hoá tiêu 

dùng của thanh niên có những biến đổi nhất định, chứa đựng nhiều giá trị tốt đẹp, 

văn minh song cũng tồn tại những hạn chế nhất định trong thực tiễn. Chính vì vậy, 

cần có những giải pháp nhằm định hướng, xây dựng và phát triển văn hoá tiêu dùng 

cho thanh niên Thủ đô trên cả ba mặt: nhận thức, thái độ và hành vi. Đó chính là cơ 

sở để xây dựng một thế hệ người tiêu dùng trẻ thông thái trong tương lai. 
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PHỤ LỤC 
 

PHỤ LỤC 1: MẪU BẢNG HỎI VÀ KẾT QUẢ 

P1.1. DANH MỤC ĐỊA BÀN PHÁT PHIẾU KHẢO SÁT 

Đối tượng Địa bàn khảo sát Số lượng 

1-Nhóm thanh niên là 

sinh viên các trường đại 

học (200 phiếu) 

Trường Đại học Ngoại ngữ, ĐHQGHN 

Trường Đại học Kinh tế, ĐHQGHN 

Trường Đại học Ngoại thương 

Học viện Báo chí và Tuyên truyền 

50 

50 

50 

50 

2-Nhóm thanh niên là 

cán bộ, công chức làm 

việc trong các cơ quan 

Nhà nước (200 phiếu) 

Học viện Chính trị quốc gia HCM 

Trung ương Đoàn TNCS HCM 

Chi cục thuế quận Cầu Giấy  

Hội Chữ thập đỏ Việt Nam  

Trung tâm bảo tồn di sản Thăng Long 

Sở Tài Chính Hà Nội 

Học viện Chính trị khu vực I 

50 

50 

20 

18 

22 

9 

31 

3- Nhóm thanh niên 

làm việc trong các 

doanh nghiệp ngoài 

Nhà nước (200 phiếu) 

Công ty Cổ phần VCCorp 

Công ty TNHH Giáo dục FPT 

Công ty TNHH Grant Thornton Viet Nam 

Công ty Địa ốc Đất xanh miền Bắc 

Bệnh viện Đa khoa Phương Đông 

Công ty Truyền thông và Tổ chức sự kiện 

Perfect Media 

42 

51 

25 

17 

40 

25 

TỔNG SỐ  600 
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P1.2. PHIẾU KHẢO SÁT 
 

Xin chào Anh/Chị, chúng tôi đang tiến hành một đề tài nghiên cứu về “Văn 
hóa tiêu dùng của thanh niên Thành phố Hà Nội hiện nay”. Để có cơ sở thực tiễn 
cho việc thực hiện đề tài, chúng tôi đã chuẩn bị một số câu hỏi và phương án trả lời, 
xin Anh/Chị vui lòng cho biết ý kiến của mình bằng cách khoanh tròn vào số tương 
ứng của phương án đó, hoặc ghi trực tiếp vào ô hay dòng kẻ chấm (…). Ý kiến của 
Anh/Chị rất quan trọng đối với kết quả nghiên cứu của đề tài. Mọi thông tin mà 
Anh/Chị cung cấp chỉ phục vụ cho mục đích khoa học và đảm bảo tính khuyết danh. 
I. THÔNG TIN CÁ NHÂN 
Tuổi: ...………………………….………………………………………….….. 
Giới tính:     1. Nam           2. Nữ  
Tình trạng hôn nhân:  1. Chưa kết hôn             2. Đã kết hôn 
Anh/Chị thuộc nhóm thanh niên nào dưới đây? 
1. Nhóm thanh niên là sinh viên các trường đại học, cao đẳng 
Anh/Chị là sinh viên trường nào? ..................................................................... 
2. Nhóm thanh niên là cán bộ, công chức, viên chức làm việc trong các cơ quan Nhà 
nước 
Anh/Chị làm việc ở cơ quan nào? ………………………………………...... 
3. Nhóm thanh niên làm việc trong các doanh nghiệp ngoài Nhà nước 
Anh/Chị làm việc ở công ty nào? …………………………………….……… 
II. NỘI DUNG KHẢO SÁT 
Câu 1: Anh/Chị đã sinh sống ở Hà Nội bao nhiêu năm rồi?  
1. Dưới 1 năm 
2. Từ 1 đến 5 năm 
3. Từ 5 đến 10 năm 
4. Từ 10 đến 15 năm 
5. Từ 15 đến 20 năm 
6. Trên 20 năm 
Câu 2: Hiện tại Anh/Chị đang sống cùng với ai ở Hà Nội? 
1. Ông/Bà 
2. Bố mẹ 
3. Vợ/chồng 
4. Anh chị em ruột 
5. Con cái 
6. Họ hàng 
7. Bạn bè 
8. Một mình 
9. Ý kiến khác: ……………………………………………………..………… 
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Câu 3: Ba nhóm sản phẩm tiêu dùng mà Anh/Chị thường chi tiêu nhiều nhất 
hàng tháng là gì?  
1. Nhà ở 
2. Ăn uống 
3. Thời trang, làm đẹp 
4. Giải trí 
5. Giáo dục 
6. Y tế, sức khoẻ 
7. Sản phẩm công nghệ 
8. Du lịch 
9. Giao thông, liên lạc 
10. Ý kiến khác ………………………………….…………………………….. 
Câu 4: Số tiền chi tiêu trung bình hằng tháng của Anh/Chị là bao nhiêu? 
1. Dưới 5 triệu đồng 
2. Từ 5 triệu đến 10 triệu đồng 
3. Từ 10 triệu đến 15 triệu đồng 
4. Trên 15 triệu đồng 
5. Ý kiến khác ……………………………………………………….……….. 
Câu 5: Các địa điểm mua sắm mà Anh/Chị thường lựa chọn là ở đâu? 
1. Các kênh mua sắm online 
2. Cửa hàng tiện lợi 
3. Cửa hàng tạp hoá  
4. Siêu thị, trung tâm thương mại 
5. Chợ truyền thống 
6. Địa điểm khác………………………………………………...…….……… 
Câu 6: Mục đích mua sắm của Anh/Chị là gì? 
1. Mua theo sở thích, thói quen 
2. Mua để thể hiện đẳng cấp 
3. Mua vì có nhu cầu sử dụng 
4. Mua theo trào lưu 
5. Mua để làm quà tặng, quà biếu 
6. Mục đích khác……………………………………………………………… 
Câu 7: Anh/chị thường tham khảo thông tin về sản phẩm qua các kênh nào? 
1. Giới thiệu từ bạn bè/người thân/đồng nghỉệp 
2. Quảng cáo trên báo chí, truyền hình 
3. Thông tin từ các trang mạng xã hội (Facebook, Youtube, Tiktok….) 
4. Quảng cáo trên các áp phích, tờ rơi  
5. Tự tìm kiếm thông tin 
6. Ý kiến khác ………………………………….……………………………... 
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Câu 8: Những yếu tố nào tác động đến quyết định mua một sản phẩm của 
Anh/chị? 
1. Giá cả hợp lý 
2. Chức năng của sản phẩm 
3. Độ bền 
4. Thiết kế đẹp 
5. Thương hiệu nổi tiếng 
6. Được người thân/ bạn bè tin dùng 
7. Có khuyến mãi 
8. Chế độ bảo hành 
9. Là sản phẩm mới 
10. Là sản phẩm “Made in Vietnam” 
11. Được quảng cáo rộng rãi 
12. Ý kiến khác …………………………….……………………………....….. 
Câu 9: Anh/Chị có quan tâm đến nguồn gốc xuất xứ của sản phẩm/dịch vụ không? 
1. Có 
2. Không 
3. Ý kiến khác …………………………….……………………………....….. 
Câu 10: Anh/chị thường dùng các bữa chính (bao gồm bữa sáng, bữa trưa, bữa 
tối) trong ngày ở những địa điểm nào dưới đây? 

Địa điểm Bữa sáng Bữa trưa Bữa tối 
1. Ở nhà 
2. Ở các quán ăn bình dân, vỉa hè 
3. Ở tiệm cafe có phục vụ đồ ăn  
4. Ở nhà hàng  
5. Ở các siêu thị, cửa hàng tiện lợi 
6. Ở tại nơi làm việc/học tập 
7. Ý kiến khác…………………. 

   
   
   
   
   
   
   

Câu 11: Số tiền mà Anh/Chị chi cho ăn uống trong một ngày là bao nhiêu? 
1. Dưới 100.000đ 
2. Từ 100.000đ đến 200.000đ 
3. Từ 200.000 đến 300.000đ 
4. Trên 300.000đ 
5. Ý kiến khác ………………………………….………………………....….. 
Câu 12: Quan điểm của Anh/chị đối với vấn đề chi tiêu cho hoạt động ăn uống 
như thế nào? 
1. Ăn uống nên đơn giản, không chi tiêu quá nhiều cho ăn uống 
2. Ăn uống phải đầy đủ, không nên tiết kiệm 
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3. Ăn uống theo nhu cầu, thích gì ăn nấy 
4. Ăn uống vừa phải ngon miệng, vừa phải đẹp mắt 
5. Ăn uống tương xứng với địa vị bản thân và gia đình 
6. Ý kiến khác ………………………………….…………………………....... 
Câu 13: Anh/Chị thường mua sắm quần áo, phụ kiện thời trang bao nhiêu lần 
trong một tháng?  
1. Trung bình mỗi tháng 1 lần 
2. Trung bình mỗi tháng hai lần 
3. Trung bình mỗi tháng 3 lần 
4. Mua nhiều hơn ba lần 
5. Không phải tháng nào cũng mua 
6. Ý kiến khác ………………………………….………………………....….. 
Câu 14: Anh/Chị thường mua sắm quần áo, phụ kiện thời trang vào những dịp 
nào dưới đây? 
1. Sau khi lĩnh lương 
2. Sau khi được bố mẹ, gia đình cho/gửi tiền 
3. Khi có đợt giảm giá  
4. Khi có sản phẩm mới 
5. Trước các dịp lễ, tết 
6. Trước khi đi du lịch 
7. Trước khi hẹn hò/sự kiện đặc biệt 
8. Khi món đồ đang dùng đã cũ và cần phải thay mới  
9. Khi muốn thay đổi hình ảnh bản thân 
10. Ý kiến khác ………………………………….………………………....….. 
Câu 15: Anh/chị thường mua sắm quần áo, phụ kiện thời trang ở đâu? 
1. Các shop bán quần áo, phụ kiện 
2. Các siêu thị, trung tâm thương mại 
3. Các chợ truyền thống 
4. Các cửa hàng quần áo second-hand 
5. Các sàn thương mại điện tử 
6. Các nền tảng mạng xã hội 
7. Ý kiến khác …………………………….……………………………....….. 
Câu 16: Trung bình Anh/chị chi bao nhiêu tiền cho mỗi lần mua sắm quần áo, 
phụ kiện thời trang? 
1. Dưới 500.000đ 
2. Từ 500.000đ đến 1.000.000đ 
3. Từ 1.000.000đ đến 2.000.000đ 
4. Từ 2.000.000đ đến 5.000.000đ 
5. Trên 5.000.000đ 
6. Ý kiến khác ………………………………….…………………..……....….. 
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Câu 17: Anh/Chị thường lựa chọn mua sắm quần áo, phụ kiện thời trang theo 
những tiêu chí nào? 
1. Có màu sắc nổi bật 
2. Có màu sắc nhã nhẵn, hài hoà 
3. Chất liệu tốt, bền 
4. Kiểu mẫu đang thịnh hành 
5. Kiểu dáng sang trọng, thể hiện được đẳng cấp của bản thân 
6. Phù hợp với độ tuổi của bản thân 
7. Phù hợp với vóc dáng của bản thân 
8. Phù hơp với điều kiện kinh tế của bản thân 
9. Phù hợp với phong cách thời trang của bản thân 
10. Ý kiến khác ………………….…………………………….......................…. 
 Câu 18: Nhận định nào phù hợp nhất với phong cách thời trang của bạn? 
1. Thể hiện cá tính qua việc lựa chọn và kết hợp quần áo 
2. Cập nhật xu hướng thời trang mới nhất 
3. Chỉ lựa chọn thương hiệu quần áo nổi tiếng 
4. Thích mặc đồ cá tính, tạo sự khác biệt 
5. Ưa chuộng quần áo đơn giản, bình dị, ít nổi bật 
6. Mặc đồ theo phong cách ca sĩ, diễn viên thần tượng 
7. Đôi khi mặc đồ theo xu hướng, đôi khi theo phong cách cá nhân 
8. Ý kiến khác …………………………….……………………………....….. 
Câu 19: Những hoạt động giải trí yêu thích của Anh/Chị là gì? 
1. Xem TV 
2. Xem phim chiếu rạp 
3. Cafe gặp gỡ bạn bè 
4. Shopping 
5. Làm đẹp 
6. Đi du lịch, dã ngoại 
7. Tập thể thao  
8. Đi ăn uống bên ngoài 
9. Hoạt động thiện nguyện 
10. Lướt web/mạng xã hội 
11. Ý kiến khác ………………………………….………………………....….. 
Câu 20: Mỗi tháng Anh/Chị thường chi bao nhiêu tiền cho các hoạt động giải trí 
yêu thích?  
1. Dưới 1 triệu đồng 
2. Từ 1 triệu đến 2 triệu đồng 
3. Từ 2 triệu đến 3 triệu đồng 
4. Trên 3 triệu đồng 
5. Ý kiến khác ………………………………….………………………....….. 
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Câu 21: Anh/Chị có đồng ý với các nhận định dưới đây hay không?  
Nhận định Quan điểm: 

1. Đồng ý 
2. Không đồng ý 

Giải trí là nhu cầu thiết yếu của giới trẻ  
Giải trí giúp giải toả căng thẳng trong công việc/học tập/cuộc sống  
Giải trí để tìm kiếm năng lượng tích cực   

Các hoạt động giải trí vô cùng đa dạng, tuỳ vào thị hiếu mỗi người  
Các hoạt động giải trí thể hiện văn hoá cá nhân  
Nhu cầu giải trí thay đổi theo trào lưu xã hội  
Chi tiêu cho giải trí biểu thị đẳng cấp của cá nhân  
Giới trẻ ưu tiên các hoạt động giải trí đề cao sự kết nối  

Câu 22: Trong vòng 6 tháng vừa qua, Anh/Chị có mua sách không? 
(Nếu không mua, vui lòng chuyển tiếp đến câu 26). 
1. Có 
2. Không 
Câu 23: Anh/Chị thường mua những loại sách nào dưới đây? 
1. Sách giáo trình 2. Sách khoa học công nghệ 
3. Sách lịch sử 4. Sách khoa học tự nhiên 
5. Sách văn học 6. Sách tiểu sử, tự truyện 
7. Sách ngoại ngữ 8. Sách dạy nấu ăn 
9. Sách về tâm lý, tình cảm 10. Sách truyền cảm hứng 
11. Sách về văn hoá, xã hội 12. Sách về kỹ năng sống 
13. Sách tin học văn phòng 14. Sách khác…… 
Câu 24: Anh/Chị chi khoảng bao nhiêu tiền để mua sách trong 6 tháng qua? 
1. Dưới 300.000đ 
2. Từ 300.000đ đến 500.000đ 
3. Từ 500.000đ đến 1.000.000đ 
4. Trên 1.000.000đ 
5. Ý kiến khác …………………………….…………………………....….. 
Câu 25: Theo Anh/Chị, lợi ích của việc đọc sách đối với thanh niên là gì?  
1. Mở rộng tri thức, hiểu biết 
2. Phát triển kỹ năng tư duy và ngôn ngữ 
3. Cải thiện sự tập trung 
4. Giải trí và giảm stress 
5. Tạo thói quen lành mạnh 
6. Ý kiến khác ………………………………….………………………....….. 
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Câu 26: Anh/Chị hiện có chi tiêu cho các hoạt động giáo dục nào dưới đây? 
1. Học thêm ngoại ngữ tại các trung tâm 
2. Học thêm các lớp về kỹ năng sống 
3. Học thêm các lớp về rèn luyện sức khoẻ 
4. Học thêm một bằng cấp khác  
5. Học thêm một nghề tay trái 
6. Học thêm kỹ năng sử dụng công nghệ thông tin 
7. Ý kiến khác ………………………………….………………………....….. 
Câu 27: Anh/Chị thường thanh toán bằng phương thức nào dưới đây? 
1. Thanh toán bằng tiền mặt 
2. Thanh toán bằng thẻ  
3. Thanh toán chuyển khoản trên điện thoại di động 
4. Thanh toán qua các ví điện tử 
5. Hình thức thanh toán khác …………………………………………………. 
Câu 28: Anh/Chị có thường xuyên mua sắm online không?  
(Nếu không mua sắm online, vui lòng chuyển sang câu 32) 
1. Thường xuyên 
2. Thỉnh thoảng 
3. Hiếm khi 
4. Chưa bao giờ 
5. Ý kiến khác 
Câu 29: Vì sao Anh/Chị thích mua sắm online?  
1. Là phương thức mua sắm hiện đại 
2. Tiết kiệm thời gian, chi phí đi lại 
3. Dễ dàng thực hiện 
4. Có thể tìm hiểu thông tin trước khi mua 
5. Giao hàng tận nhà 
6. Ý kiến khác ………………………………….………………………....….. 
Câu 30: Anh/Chị thường mua sắm online trên các nền tảng trực tuyến nào dưới đây?  
1. Facebook 2. Lazada 3. Taobao 

4. Zalo 5. Sendo 6. Alibaba 

7. Instagram 8. Tiktok shop 9. Amazon 

10. Shopee 11. Chotot.com 12. Youtube 

13. Tiki 14. Adayroi 15. AliExpress 

Câu 31: Theo anh/chị, ưu điểm của phương thức thanh toán không dùng tiền 
mặt (thanh toán qua thẻ, ngân hàng điện tử, ví điện tử) là gì?  
1. Thanh toán nhanh chóng, chính xác số tiền  
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2. Có thể thực hiện giao dịch mọi lúc, mọi nơi, mọi thời điểm 
3. Dễ dàng hơn khi thành toán quốc tế 
4. Dễ dàng kiểm tra, quản lý chi tiêu cá nhân 
5. Hạn chế rủi ro từ việc mang theo tiền mặt 
6. Tiết kiệm nhờ chính sách giảm giá khi thanh toán thẻ, ngân hàng điện tử 
7. Ý kiến khác ………………………………….………………………....….. 
Câu 32: Theo Anh/Chị, hành vi tiêu dùng có thể hiện yếu tố văn hóa hay không? 
1. Có 
2. Không 
3. Ý kiến khác ………………………………….………………………....….. 
Câu 33: Anh/Chị hiểu thế nào về thuật ngữ “Văn hóa tiêu dùng”? 
1. Là tiêu dùng có văn hóa 
2. Là tất cả những yếu tố liên quan đến hoạt động tiêu dùng 
3. Là tập quán, thói quen tiêu dùng 
4. Là tổng thể các yếu tố triết lý, giá trị, chuẩn mực, tâm lý tiêu dùng, biểu hiện qua 
hành vi tiêu dùng của cá nhân, nhóm, cộng đồng nhất định. 
5. Ý kiến khác ………………………………….………………………....….. 
Câu 34: Theo Anh/Chị, có cần phải định hướng văn hóa tiêu dùng cho thanh 
niên hay không? 
1. Rất cần thiết 
2. Không cần thiết 
3. Ý kiến khác ………………………………….……………………....……... 
Câu 35: Theo Anh/chị, yếu tố nào là quan trọng nhất khi xây dựng văn hóa tiêu 
dùng cho thanh niên hiện nay? 
1. Thay đổi thói quen tiêu dùng  
2. Định hướng hành vi tiêu dùng theo chuẩn mực xã hội 
3. Xây dựng triết lý tiêu dùng cho giới trẻ 
4. Khuyến khích người trẻ tiêu dùng hàng Việt Nam 
5. Chuyển đổi sang phương thức tiêu dùng hiện đại 
6. Ý kiến khác ………………………………….………………………....….. 
Câu 36: Theo Anh/Chị, cần phải làm gì để xây dựng và phát triển văn hóa tiêu 
dùng cho thanh niên hiện nay? 
1. Nâng cao nhận thức, hiểu biết cho thanh niên về văn hoá tiêu dùng 
2. Định hướng hành vi tiêu dùng thông qua lồng ghép với nội dung học tập và các 
hoạt động xã hội 
3. Phát huy vai trò của Đoàn thanh niên, Hội sinh viên trong tuyên truyền, định 
hướng văn hoá tiêu dùng cho thanh niên 
4. Xây dựng cơ chế, chính sách thúc đẩy văn hoá tiêu dùng cho thanh niên theo từng 
giai đoạn 
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5. Các doanh nghiệp Việt Nam cần nghiên cứu phát triển sản phẩm phù hợp với nhu 
cầu tiêu dùng của thanh niên 
6. Ý kiến khác ……………………………….……………………….........….. 

Xin trân trọng cám ơn sự giúp đỡ nhiệt tình của Anh/Chị ! 
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P1.3. KẾT QUẢ KHẢO SÁT ĐỊNH LƯỢNG 
 
I. THÔNG TIN CÁ NHÂN 
 
Tuổi Từ 16- 22 tuổi 

Từ 23- 30 tuổi 
33,3% 
66,7% 

Giới tính Nam 
Nữ     

33,8% 
66,2% 

Tình trạng hôn nhân Chưa kết hôn 
Đã kết hôn 

71,2% 
28,8% 

Nhóm thanh niên là sinh viên 
thuộc các trường đại học, cao 
đẳng 

Trường Đại học Ngoại ngữ, 
ĐHQGHN 
Trường Đại học Kinh tế, ĐHQGHN 
Trường Đại học Ngoại thương 
Học viện Báo chí và Tuyên truyền 

25% 
25% 
25% 
25% 

Nhóm thanh niên là cán bộ, 
công chức, viên chức trong 
các cơ quan Nhà nước 

Học viện Chính trị quốc gia HCM 
Trung ương Đoàn TNCS HCM 
Chi cục thuế quận Cầu Giấy  
Hội Chữ thập đỏ Việt Nam  
Trung tâm bảo tồn di sản Thăng Long 
Sở Tài Chính Hà Nội 
Học viện Chính trị khu vực I 

25% 
25% 
10% 
9 % 
11% 
4,5% 
15,5 

Nhóm thnah niên làm việc 
trong các doanh nghiệp ngoài 
Nhà nước 

Công ty Cổ phần VCCorp 
Công ty TNHH Giáo dục FPT 
Công ty TNHH Grant Thornton Viet 
Nam 
Công ty Địa ốc Đất xanh miền Bắc 
Bệnh viện Đa khoa Phương Đông 
Công ty Truyền thông và Tổ chức sự 
kiện Perfect Media 

21% 
25,5% 
12,5% 
8,5% 
20% 

12,5% 
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II. NỘI DUNG KHẢO SÁT 
Câu 1: Anh/Chị đã sinh sống ở Hà Nội bao nhiêu năm rồi?  

Phương án Số phiếu trả lời Tỷ lệ 
1. Dưới 1 năm 46 7,7% 

2. Từ 1 đến 5 năm 112 18,7% 
3. Từ 5 đến 10 năm 129 21,5% 
4. Từ 10 đến 15 năm 71 11,8% 
5. Từ 15 đến 20 năm 53 8,8% 
6. Trên 20 năm 189 31,5% 

Câu 2: Hiện tại Anh/Chị đang sống cùng với ai ở Hà Nội? 
Phương án Số phiếu trả lời Tỷ lệ 

1. Ông/Bà 53 8,8 % 
2. Bố/Mẹ 226 37,6 % 
3. Vợ/Chồng 92 15,3 % 
4. Anh chị em ruột 86 14,3 % 
5. Con cái 77 12,8 % 
6. Họ hàng 52 8,7 % 
7. Bạn bè 145 24,2 % 
8. Một mình 207 34,5 % 
9. Ý kiến khác 0 0% 

Câu 3: Ba nhóm sản phẩm tiêu dùng mà Anh/Chị thường chi tiêu nhiều nhất 
hàng tháng là gì?  

Phương án Số phiếu trả lời Tỷ lệ 
1. Nhà ở 284 47 % 
2. Ăn uống 377 62,8% 
3. Thời trang, làm đẹp 324 54 % 
4. Giải trí 403 67 % 
5. Giáo dục 192 32 % 
6. Y tế, sức khoẻ 133 22 % 
7. Sản phẩm công nghệ 41 6,9 % 
8. Du lịch 87 14,5 % 
9. Giao thông, liên lạc 94 15,7 % 

10. Ý kiến khác ……………….… 0 0 % 
Câu 4: Số tiền chi tiêu trung bình hằng tháng của Anh/Chị là bao nhiêu? 

Phương án Số phiếu trả lời Tỷ lệ 
1. Dưới 5 triệu đồng 19 3,2 % 
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2. Từ 5 triệu đến 10 triệu đồng 394 65,6% 
3. Từ 10 triệu đến 15 triệu đồng 154 25,7% 
4. Trên 15 triệu đồng 33 5,5% 

5. Ý kiến khác ……………………...… 0 0 % 
Câu 5: Các địa điểm mua sắm mà Anh/Chị thường lựa chọn là ở đâu? 

Phương án Số phiếu trả lời Tỷ lệ 
1. Các kênh mua sắm online 466 77,6% 
2. Cửa hàng tiện lợi 229 38 % 

3. Cửa hàng tạp hoá  282 47 % 
4. Siêu thị, trung tâm thương mại 125 20,8 % 
5. Chợ truyền thống 211 35,2 % 
6. Địa điểm khác ……………….……… 0 0 % 

Câu 6: Mục đích mua sắm của Anh/Chị là gì? 
Phương án Số phiếu trả lời Tỷ lệ 

1. Mua theo sở thích, thói quen 198 33 % 

2. Mua để thể hiện đẳng cấp 28 4,7 % 
3. Mua vì có nhu cầu sử dụng 397 66,2 % 
4. Mua theo trào lưu 82 13,7 % 
5. Mua để làm quà tặng, quà biếu 35 5,8 % 
6. Mục đích khác ………………… 0 0 % 

Câu 7: Anh/chị thường tham khảo thông tin về sản phẩm qua các kênh nào? 
Phương án Số phiếu trả lời Tỷ lệ 

1. Giới thiệu từ bạn bè/người thân/đồng nghỉệp 367 61,2 % 
2. Quảng cáo trên báo chí, truyền hình 244 40,7 % 
3. Thông tin từ các trang mạng xã hội 

(Facebook, Zalo, Tiktok….) 
402 67 % 

4. Quảng cáo trên các áp phích, tờ rơi  96 16 % 
5. Tự tìm kiếm thông tin 258 43 % 
6. Ý kiến khác 

…………………………………. 
0 0 % 

Câu 8: Những yếu tố nào tác động đến quyết định mua một sản phẩm của 
Anh/chị? 

Phương án Số phiếu trả lời Tỷ lệ 
1. Giá cả hợp lý 361 60 % 
2. Chức năng của sản phẩm 226 37,6 % 
3. Độ bền 88 14,6 % 
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4. Thiết kế đẹp 93 15,5 % 
5. Thương hiệu nổi tiếng 162 27 % 
6. Được người thân/ bạn bè tin dùng 177 29,5 % 
7. Có khuyến mãi 264  44 % 
8. Chế độ bảo hành 51 8,5 % 
9. Là sản phẩm mới 48 8 % 
10. Là sản phẩm “Made in Vietnam” 172 28,6 % 
11. Được quảng cáo rộng rãi 185 30,8 % 
12. Ý kiến khác …………………………. 0 % 
Câu 9: Anh/Chị có quan tâm, ưu tiên lựa chọn các sản phẩm/dịch vụ của các 
thương hiệu Việt Nam hay không? 

Phương án Số phiếu trả lời Tỷ lệ 
1. Có 413 68,8 % 
2. Không 187 31,2% 
3. Ý kiến khác ……………………………. 0 0 % 

Câu 10: Anh/chị thường dùng các bữa chính (bao gồm bữa sáng, bữa trưa, bữa 
tối) trong ngày ở những địa điểm nào dưới đây? 

Các bữa chính 
trong ngày 

Địa điểm ăn uống Số phiếu 
trả lời 

Tỷ lệ 

Bữa sáng 1. Ở nhà 
2. Ở các quán ăn bình dân, vỉa hè 
3. Ở tiệm cafe có phục vụ đồ ăn  
4. Ở nhà hàng  
5. Ở các siêu thị, cửa hàng tiện lợi 
6. Ở tại nơi làm việc/học tập 
7. Ý kiến khác…………………. 

112 
238 
81 
3 

95 
71 
0 

18,7% 
39,7% 
13,5% 
0,5% 
15,8% 
11,8% 
0% 

Bữa trưa 1. 1.  Ở nhà 
2. Ở các quán ăn bình dân, vỉa hè 
3. Ở tiệm cafe có phục vụ đồ ăn  
4. Ở nhà hàng  
5. Ở các siêu thị, cửa hàng tiện lợi 
6. Ở tại nơi làm việc/học tập 
7. Ý kiến khác…………………. 

84 
221 
126 
12 
41 
116 
0 

14% 
36,9% 
21% 
2% 
6,8% 
19,3% 
0% 

Bữa tối 1. Ở nhà 
2. Ở các quán ăn bình dân, vỉa hè 
3. Ở tiệm cafe có phục vụ đồ ăn  
4. Ở nhà hàng  
5. Ở các siêu thị, cửa hàng tiện lợi 

363 
61 
59 
17 
92 

60,5 %  
10,2 % 
9,8 % 
2,8 % 
15,3 % 
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6. Ở tại nơi làm việc/học tập 
7. Ý kiến khác……………. 

8 
0 

1,4 % 
0 % 

Câu 11: Số tiền mà Anh/Chị chi cho ăn uống trong một ngày là bao nhiêu? 
Phương án Số phiếu trả lời Tỷ lệ 

1. Dưới 100.000đ 83 13,8 % 
2. Từ 100.000đ đến 200.000đ 311 51,8 % 
3. Từ 200.000 đến 300.000đ 140 23,4 % 
4. Trên 300.000đ 66 11 % 
5. Ý kiến khác ……………………...… 0 0 % 

Câu 12: Quan điểm của Anh/chị đối với vấn đề chi tiêu cho hoạt động ăn uống 
như thế nào? 

Phương án Số phiếu trả lời Tỷ lệ 
1. Ăn uống nên đơn giản, không chi tiêu quá 
nhiều cho ăn uống 

131 
 

21,8 % 

2. Ăn uống phải đầy đủ, không nên tiết kiệm 195 32,5 % 
3. Ăn uống theo nhu cầu, thích gì ăn nấy 66 11 % 
4. Ăn uống vừa phải ngon miệng, vừa phải đẹp 
mắt 

224 37,3 % 

5. Ăn uống tương xứng với địa vị bản thân và gia 
đình 

38 6,3 % 

6. Ý kiến khác ……………………...… 0 0 % 

Câu 13: Anh/Chị thường mua sắm quần áo, phụ kiện thời trang bao nhiêu lần 
trong một tháng?  

Phương án Số phiếu trả lời Tỷ lệ 
1. Trung bình mỗi tháng 1 lần 111 18,5 % 
2. Trung bình mỗi tháng hai lần 145 24,2 % 
3. Trung bình mỗi tháng 3 lần 280 46,7 % 
4. Mua nhiều hơn ba lần 47 7,8 % 
5. Không phải tháng nào cũng mua 17 2,8 % 
6. Ý kiến khác ………………… 0 0 % 

Câu 14: Anh/Chị thường mua sắm quần áo, phụ kiện thời trang vào những dịp 
nào dưới đây? 

Phương án Số phiếu trả 
lời 

Tỷ lệ 

1. Sau khi lĩnh lương 327 54,5 % 
2. Sau khi được bố mẹ, gia đình cho/gửi tiền 148 24,7 % 
3. Khi có đợt giảm giá  90 15 % 
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4. Khi có sản phẩm mới 22 3,7 % 
5. Trước các dịp lễ, tết 333 55,5 % 
6. Trước khi đi du lịch 89 14,8 % 
7. Trước khi hẹn hò/sự kiện đặc biệt 43 7,2 % 
8. Khi món đồ đang dùng đã cũ và cần phải 
thay mới  

375 62,5 % 

9. Khi muốn thay đổi hình ảnh bản thân 91 15,1 % 
10. Ý kiến khác …………………………. 0 0 % 

Câu 15: Anh/chị thường mua sắm quần áo, phụ kiện thời trang ở đâu? 
Phương án Số phiếu trả lời Tỷ lệ 

1. Các shop bán quần áo, phụ kiện 235 39,2 % 
2. Các siêu thị, trung tâm thương mại 104 17,3 % 
3. Các chợ truyền thống 111 18,5 % 
4. Các cửa hàng quần áo second-hand 42 7 % 
5. Các sàn thương mại điện tử 327 54,5 % 
6. Các nền tảng mạng xã hội 301 50,2 % 
7. Ý kiến khác ………………… 0 0 % 

Câu 16: Trung bình Anh/chị chi bao nhiêu tiền cho mỗi lần mua sắm quần áo, 
phụ kiện thời trang? 

Phương án Số phiếu trả lời Tỷ lệ 
1. Dưới 500.000đ 155 25,8 % 
2. Từ 500.000đ đến 1.000.000đ 208 34,7 % 
3. Từ 1.000.000đ đến 2.000.000đ 122 20,3 % 
4. Từ 2.000.000đ đến 5.000.000đ 97 16,2 % 
5. Trên 5.000.000đ 18 3 % 
6. Ý kiến khác ………………… 0 0 % 

Câu 17: Anh/Chị thường lựa chọn mua sắm quần áo, phụ kiện thời trang theo 
những tiêu chí nào? 

Phương án Số phiếu trả lời Tỷ lệ 
1. Có màu sắc nổi bật 113 18,8 % 
2. Có màu sắc nhã nhặn, hài hoà 92 15,3 % 
3. Chất liệu tốt, bền 184 30,6 % 

4. Kiểu mẫu đang thịnh hành 202 33,6 % 
5. Kiểu dáng sang trọng, thể hiện được đẳng 
cấp của bản thân 

31 5,2 % 

6. Phù hợp với độ tuổi của bản thân 328 54,7 % 
7. Phù hợp với vóc dáng của bản thân 356 59,3 % 
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8. Phù hơp với điều kiện kinh tế của bản thân 413 68,8 % 
9. Phù hợp với phong cách thời trang của bản 
thân 

401 66,8 % 

10. Ý kiến khác …………………………. 0 0 % 
Câu 18: Nhận định nào phù hợp nhất với phong cách thời trang của bạn? 

Phương án Số phiếu trả lời Tỷ lệ 
1. Thể hiện cá tính qua việc lựa chọn và kết hợp 
quần áo 

477 79,5 % 

2. Cập nhật xu hướng thời trang mới nhất 219 36,5 % 

3. Chỉ lựa chọn thương hiệu quần áo nổi tiếng 37 6,2 % 

4. Thích mặc đồ cá tính, tạo sự khác biệt 165 27,5 % 
5. Ưa chuộng quần áo đơn giản, bình dị, ít nổi bật 262 43,6 % 
6. Mặc đồ theo phong cách ca sĩ, diễn viên thần 
tượng 

88 14,6 % 

7. Đôi khi mặc đồ theo xu hướng, đôi khi theo 
phong cách cá nhân 

181 30,1 % 

8. Ý kiến khác …………………………. 0 0 % 
Câu 19: Những hoạt động giải trí yêu thích của Anh/Chị là gì? 

Phương án Số phiếu trả 
lời 

Tỷ lệ 

1. Xem TV 102 17 % 
2. Xem phim chiếu rạp 126 21 % 
3. Cafe gặp gỡ bạn bè 344 57,3 % 

4. Shopping kết hợp giải trí trên mạng xã hội 368 61,3 % 
5. Chơi gameonline 74 12,3 % 
6. Đi du lịch, dã ngoại 218 36,3 % 
7. Chụp ảnh 114 19 % 
8. Nghe nhạc 177 29,5 % 
9. Hoạt động thiện nguyện 110 18,3 % 
10. Lướt web/mạng xã hội 448 74,6 % 
11. Ý kiến khác …………………………. 0 0 % 

Câu 20: Mỗi tháng Anh/Chị thường chi bao nhiêu tiền cho các hoạt động giải trí 
yêu thích?  

Phương án Số phiếu trả 
lời 

Tỷ lệ 

1. Dưới 1 triệu đồng 33 5,5 % 
2. Từ 1 triệu đến 2 triệu đồng 206 34,3 % 
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3. Từ 2 triệu đến 3 triệu đồng 294 49 % 
4. Trên 3 triệu đồng 67 11,2 % 
5. Ý kiến khác ………………… 0 0 % 

Câu 21: Anh/Chị có đồng ý với các nhận định dưới đây hay không? 

Nhận định Đồng ý Không đồng ý 

Giải trí là nhu cầu thiết yếu của giới trẻ 600 100%  0 0%  
Giải trí giúp giải toả căng thẳng trong công 
việc/học tập/cuộc sống 

600 100%  0 0%  

Giải trí để tìm kiếm năng lượng tích cực  578 96,3 %  22 3,7 %  
Các hoạt động giải trí vô cùng đa dạng, tuỳ 
vào thị hiếu mỗi người 

600 100%  0 0%  

Các hoạt động giải trí thể hiện văn hoá cá 
nhân 457 76,2%  143 23,8 %  

Nhu cầu giải trí thay đổi theo trào lưu xã hội 421 70,2 %  179 29,8 %  
Chi tiêu cho giải trí biểu thị đẳng cấp của cá 
nhân 419 69,8%   181 30,2 %  

Giới trẻ ưu tiên các hoạt động giải trí đề cao 
sự kết nối 

562 93,7 %  38 6,3 %  

Câu 22: Trong vòng 6 tháng vừa qua, Anh/Chị có mua sách không? 
(Nếu chọn phương án “Không”, vui lòng chuyển đến câu 25) 

Phương án Số phiếu trả lời Tỷ lệ 
1. Có 348 58 % 
2. Không 252 42 % 

Câu 23: Anh/Chị thường mua những loại sách nào dưới đây? 
Loại sách Số phiếu trả lời Tỷ lệ 

Sách giáo trình 183 30,5 % 
Sách lịch sử 52 8,6% 
Sách văn học 86 14,3 % 
Sách ngoại ngữ 171 28,5% 
Sách về tâm lý, tình cảm 78 13%  
Sách về văn hoá, xã hội 184 30,7% 
Sách tin học văn phòng 39 6,5% 
Sách khoa học công nghệ 55 9,2% 
Sách khoa học tự nhiên 47 7,8% 
Sách tiểu sử, tự truyện 55 9,2% 
Sách dạy nấu ăn 32 5,3% 
Sách truyền cảm hứng 88 14,7% 
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Sách về kỹ năng sống 296 49,3% 
Sách khác…… 0 0 % 

Câu 24: Anh/Chị chi khoảng bao nhiêu tiền để mua sách trong 6 tháng qua? 
Phương án Số phiếu trả 

lời 
Tỷ lệ 

1. Dưới 300.000đ 371 61,8% 
2. Từ 300.000đ đến 500.000đ 208 34,7% 
3. Từ 500.000đ đến 1.000.000đ 17 2,8% 

4. Trên 1.000.000đ 4 0,7% 
5. Ý kiến khác …………………………. 0 0% 

Câu 25: Theo Anh/Chị, lợi ích của việc đọc sách đối với thanh niên là gì?  
Phương án Số phiếu trả 

lời 
Tỷ lệ 

1. Mở rộng tri thức, hiểu biết 600 100% 

2. Phát triển kỹ năng tư duy và ngôn ngữ 600 100% 
3. Cải thiện sự tập trung 571 95,2% 

4. Giải trí và giảm stress 504 84% 
5. Tạo thói quen lành mạnh 589 98,2% 
6. Ý kiến khác …………………………. 0 0% 

Câu 26: Anh/Chị hiện có chi tiêu cho các hoạt động giáo dục nào dưới đây? 
Phương án Số phiếu trả 

lời 
Tỷ lệ 

1. Học thêm ngoại ngữ tại các trung tâm 194 32,3% 
2. Học thêm các lớp về kỹ năng sống 77 12,8% 
3. Học thêm các lớp về rèn luyện sức khoẻ 31 5,2% 

4. Học thêm một bằng cấp khác  92 15,3% 
5. Học thêm một nghề tay trái 16 2,7% 
6. Học thêm kỹ năng sử dụng công nghệ thông tin 51 8,5% 
7. Ý kiến khác …………………………. 0 0% 

Câu 27: Anh/Chị thường thanh toán bằng phương thức nào dưới đây? 

Phương án Số phiếu trả 
lời 

Tỷ lệ 

1. Thanh toán bằng tiền mặt 295 49,2% 
2. Thanh toán bằng thẻ  177 29,5% 
3. Thanh toán chuyển khoản trên điện thoại di 
động 

356 59,3% 
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4. Thanh toán qua các ví điện tử 182 30,3% 
5. Hình thức thanh toán khác ………………. 0 0% 

Câu 28: Anh/Chị có thường xuyên mua sắm online không?  

(Nếu không mua sắm online, vui lòng chuyển sang câu 32) 
Phương án Số phiếu trả 

lời 
Tỷ lệ 

1. Thường xuyên 443 73,8% 
2. Thỉnh thoảng 136 22,7% 
3. Hiếm khi 18 3% 

4. Chưa bao giờ 3 0,5% 
5. Ý kiến khác …………………………….... 0 0% 

Câu 29: Vì sao Anh/Chị thích mua sắm online?  
Phương án Số phiếu trả 

lời 
Tỷ lệ 

1. Là phương thức mua sắm hiện đại 229 38,2% 
2. Tiết kiệm thời gian, chi phí đi lại 368 61,3% 
3. Dễ dàng thực hiện 594 99% 

4. Có thể tìm hiểu thông tin trước khi mua 599 99,8% 
5. Giao hàng tận nhà 595 99,2% 
6. Ý kiến khác …………………………….... 0 0% 

Câu 30: Anh/Chị thường mua sắm online trên các nền tảng trực tuyến nào dưới 
đây?  
Facebook 326 54,3% Chotot.com 3 0,5% 
Zalo 57 9,5% Adayroi 1 0, 2% 
Instagram 84 14% Taobao 27 4,5% 
Shopee 391 65,2% Alibaba 35 5,8% 
Tiki 75 12,5% Amazon 0 0% 
Lazada 21 3,5%  Youtube 5 0,8% 
Tiktok shop 125 20,8% AliExpress 4 0,6% 
Sendo 0 0%    

Câu 31: Theo anh/chị, ưu điểm của phương thức thanh toán không dùng tiền 
mặt (thanh toán qua thẻ, ngân hàng điện tử, ví điện tử) là gì?  

Phương án Số phiếu trả lời Tỷ lệ 
1. Thanh toán nhanh chóng, chính xác số tiền  571 95,1% 
2. Có thể thực hiện giao dịch mọi lúc, mọi nơi, 
mọi thời điểm 

598 99,7% 
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3. Dễ dàng hơn khi thành toán quốc tế 127 21,2% 

4. Dễ dàng kiểm tra, quản lý chi tiêu cá nhân 74 12,3% 

5. Hạn chế rủi ro từ việc mang theo tiền mặt 191 31,8% 
6. Tiết kiệm nhờ chính sách giảm giá khi thanh 
toán thẻ, ngân hàng điện tử 

42 7% 

7. Ý kiến khác …………………………….... 0 0% 
 
Câu 32: Theo Anh/Chị, hành vi tiêu dùng có thể hiện yếu tố văn hóa hay không? 

Phương án Số phiếu trả lời Tỷ lệ 
1. Có 589 98,2% 
2. Không 11 1,8% 
3. Ý kiến khác ……………………………... 0 0% 

Câu 33: Anh/Chị hiểu thế nào về thuật ngữ “Văn hóa tiêu dùng”? 

Phương án Số phiếu trả 
lời 

Tỷ lệ 

1. Là tiêu dùng có văn hóa 122 20,3% 
2. Là tất cả những yếu tố liên quan đến hoạt động 
tiêu dùng 

226 37,7% 

3. Là tập quán, thói quen tiêu dùng 94 15,7% 

4. Là tổng thể các yếu tố triết lý, giá trị, chuẩn mực, 
tâm lý tiêu dùng, biểu hiện qua hành vi tiêu dùng 
của cá nhân, nhóm, cộng đồng nhất định 

281 46,8% 

5. Ý kiến khác …………………………….... 0 0% 
Câu 34: Theo Anh/Chị, có cần phải định hướng văn hóa tiêu dùng cho thanh 
niên hay không? 

Phương án Số phiếu trả 
lời 

Tỷ lệ 

1. Rất cần thiết 582 97% 
2. Không cần thiết 18 3% 
3. Ý kiến khác ……………………………... 0 0% 

Câu 35: Theo Anh/chị, yếu tố nào là quan trọng nhất khi xây dựng văn hóa tiêu 
dùng cho thanh niên hiện nay? 

Phương án Số phiếu trả 
lời 

Tỷ lệ 

1. Thay đổi thói quen tiêu dùng  288 48% 
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2. Định hướng hành vi tiêu dùng theo chuẩn mực 
xã hội 

107 17,8% 

3. Xây dựng triết lý tiêu dùng cho giới trẻ 16 2,7% 

4. Khuyến khích người trẻ tiêu dùng hàng Việt 
Nam 

121 20,2% 

5. Chuyển đổi sang phương thức tiêu dùng hiện 
đại 

68 11,3% 

6. Ý kiến khác ……………………………. 0 0% 
Câu 36: Theo Anh/Chị, cần phải làm gì để xây dựng và phát triển văn hóa tiêu 
dùng cho thanh niên hiện nay? 

Phương án Số phiếu trả 
lời 

Tỷ lệ 

1. Nâng cao nhận thức, hiểu biết cho thanh niên về 
văn hoá tiêu dùng 

224 37,3% 

2. Định hướng hành vi tiêu dùng thông qua lồng 
ghép với nội dung học tập và các hoạt động xã hội 

76 12,7% 

3. Phát huy vai trò của Đoàn thanh niên, Hội sinh 
viên trong tuyên truyền, định hướng văn hoá tiêu 
dùng cho thanh niên 

45 7,5% 

4. Xây dựng cơ chế, chính sách thúc đẩy văn hoá 
tiêu dùng cho thanh niên theo từng giai đoạn 

71 11,8% 

5. Các doanh nghiệp Việt Nam cần nghiên cứu 
phát triển sản phẩm phù hợp với nhu cầu tiêu dùng 
của thanh niên 

184 30,7% 

6. Ý kiến khác …………………………….... 0 0% 
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PHỤ LỤC 2: PHỎNG VẤN  

P2.1. DANH SÁCH CÁ NHÂN THAM GIA PHỎNG VẤN 

 

TT Họ và tên Tuổi Nghề nghiệp 

1 Đỗ Việt A.  20 Sinh viên 

2 Đào Hải C.  29 Nhân viên văn phòng 

3 Nguyễn Mỹ D.  25 Nhân viên văn phòng 

4 Nguyễn Việt H.  22 Sinh viên 

5 Vũ Thái H.  24 Nhân viên kinh doanh 

6 Vũ Ngọc H. 21 Sinh viên 

7 Phạm Ngọc M.  30 Viên chức 

8 Đỗ Hiểu N.  27 Nhân viên văn phòng 

9 Nguyễn Hải N.  29 Nhân viên văn phòng 

10 Ngô Thị Hồng N.  28 Viên chức 

11 Đào Hoàng L.  27 Nhân viên văn phòng 

12 Nguyễn Phương L.  26 Viên chức 

13 Đỗ Lan P.  21 Sinh viên 

14 Đỗ Thái T.  28 Viên chức 

15 Bạn Hoàng Thanh T.  27 Nhân viên văn phòng 
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P2.2. KẾT QUẢ PHỎNG VẤN 

Phỏng vấn 1: 

Ngày phỏng vấn: 12/1/2023 

Người trả lời phỏng vấn:  Bạn Hoàng Thanh T. (27 tuổi, nhân viên văn phòng) 

Hỏi: Bạn có hay ra ngoài ăn uống với bạn bè không? 

Bạn Hoàng Thanh T. trả lời: Em thường xuyên ăn uống bên ngoài vì nó rất tiện lợi.  

Hỏi: Vì sao bạn chọn sự tiện lợi là ưu tiên hàng đầu? 

Bạn Hoàng Thanh T. trả lời: Công việc của em khá bận rộn, một ngày bắt đầu từ 7h 

-18h, buổi trưa chỉ có 1 tiếng để nghỉ ngơi ăn uống, do đó em ưu tiên sự nhanh chóng 

và tiện lợi nhất có thể. Em thường order đồ ăn qua app trên smartphone đặt giao tới 

tận công ty, do đó em tiết kiệm được khá nhiều thời gian so với việc ra ngoài đi ăn. 

Hỏi: Với bạn, việc ăn uống bên ngoài có tốn kém nhiều không?  

Bạn Hoàng Thanh T. trả lời: Với mức sống ở Hà Nội hiện nay thì em thấy khá tốn 

kém, tuy nhiên vẫn nằm trong khoảng em có thể tự chi trả được nên em thấy cũng 

không sao. Vì bận thì chỉ có cách là ăn ngoài thôi ạ. 

Hỏi: Ngoài việc chi cho ăn uống hằng ngày, bạn có hay chi tiêu nhiều cho việc mua 

sắm quần áo hay không? 

Bạn Hoàng Thanh T. trả lời: Em thường hay mua quần áo để mặc đi làm là chủ yếu, 

tháng nào cũng mua khoảng 2-3 bộ, nếu có sự kiện thì em sẽ mua thêm, nói chung 

cũng khá tốn kém ạ.  

Hỏi: Mỗi tháng bạn thường chi bao nhiêu tiền mua quần áo? 

Bạn Hoàng Thanh T. trả lời: Cái này còn tuỳ vào tình hình tài chính của từng tháng, 

trung bình em chi khoảng 1-2 triệu đồng. 

Hỏi: Bạn đã bao giờ phải vay tiền để chi trả cho những chi tiêu của mình chưa? 

Bạn Hoàng Thanh T. trả lời: Tháng nào có nhiều sự kiện như: cưới hỏi, sinh nhật, 

tiệc công ty cần chi tiêu nhiều em cũng có vay tiền bạn nhưng ít, chủ yếu là em tự 

cân đối. 

Hỏi: Bạn có dùng thẻ tín dụng không? 

Bạn Hoàng Thanh T. trả lời: Hiện tại em có dùng thẻ tín dụng của 2 ngân hàng 

Vietcombank và Techcombank. 
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Hỏi: Lý do bạn thích dùng thẻ tín dụng là gì? 

Bạn Hoàng Thanh T. trả lời: Khi chưa nhận lương mà hết tiền thì mình sẽ dùng thẻ 

tín dụng để chi tiêu trước rồi thanh toán sau, thi thoảng còn được cashback cũng khá 

hấp dẫn. 

 

Phỏng vấn 2: 

Ngày phỏng vấn:  22/1/2023 

Người trả lời phỏng vấn:  Bạn Đỗ Thái T. (28 tuổi, viên chức)  

Hỏi: Mức lương hàng tháng của bạn là bao nhiêu? 

Bạn Đỗ Thái T. trả lời: Mức lương hiện tại của mình là gần 9.000.000đ. 

Hỏi: Với mức lương như vậy, bạn thấy có đủ chi tiêu không? 

Bạn Đỗ Thái T. trả lời: Vì mình sống cùng bố mẹ nên không phải mất tiền thuê nhà 

hay dịch vụ điện nước gì cả, bố mẹ trả rồi, cơm nhà thì có mẹ lo, nên mình thấy chi 

tiêu cá nhân với 9 triệu là tạm ổn. 

Hỏi: Bạn có thường xuyên mua sắm không? 

Bạn Đỗ Thái T. trả lời: Tháng nào mình cũng mua một món gì đó, lúc thì quần áo, 

lúc thì đồ chơi công nghệ, lúc thì mua sách, mua quà tặng bạn gái…  

Hỏi: Bạn thường đến cửa hàng mua trực tiếp hay mua online? 

Bạn Đỗ Thái T. trả lời: Mình rất lười đến cửa hàng để mua, đa phần mình sẽ mua 

online vì sự tiện lợi, cứ cái gì tiện lợi, nhanh chóng thì mình chọn. 

Hỏi: Vì sao bạn chọn sự tiện lợi là ưu tiên hàng đầu khi mua sắm của mình? 

Bạn Đỗ Thái T. trả lời: Mặc dù mua sắm là nhu cầu thiết yếu nhưng bản thân mình 

rất sợ cảnh tắc đường, kẹt xe, khói bụi, nắng nóng, chen chúc ngoài đường hay xếp 

hàng dài chờ thanh toán ở siêu thị, nên hầu như mình sẽ chọn cách tiện lợi nhất có 

thể. Mình thường mua trực tuyến thông qua app đặt hàng trên điện thoại. 

Hỏi: Theo bạn, lợi ích của việc mua sắm online là gì? 

Bạn Đỗ Thái T. trả lời: Mua sắm online có rất nhiều lợi ích như: thao tác dễ dàng, 

nhanh chóng, mình có thể tìm hiểu kỹ thông tin sản phẩm trước khi mua. Nếu có mã 

giảm giá thì mua được với giá rẻ hơn thông thường, lại còn được giao hàng tận nhà.  

Hỏi: Vậy bạn thường thanh toán bằng tiền mặt hay phương thức nào khác? 
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Bạn Đỗ Thái T. trả lời: Thời nay 4.0 rồi nên mình thấy mọi người cũng có nhiều cách 

đa dạng để thanh toán. Mình thì ngại rườm rà với cả hay mua đồ online nên mình 

thường thanh toán bằng cách chuyển khoản, quét mã QRcode hoặc qua ví điện tử 

Momo, VNpay, tuỳ lúc cái nào ưu đãi thì mình dùng.  

 

Phỏng vấn 3: 

Ngày phỏng vấn:  8/2/2023 

Người trả lời phỏng vấn:  Bạn Đỗ Việt A. (20 tuổi, sinh viên Đại học Quốc gia Hà 

Nội) 

Hỏi: Hiện tại bạn đang ở một mình hay sống cùng với ai? 

Bạn Đỗ Việt A. trả lời: Hiện tại em đang thuê trọ và sống một mình gần trường ạ. 

Hỏi: Bạn ở một mình nên chắc phải tự mua sắm và chăm lo đời sống hằng ngày phải 

không? 

Bạn Đỗ Việt A. trả lời: Vâng ạ. 

Hỏi: Khi mua một sản phẩm, bạn quan tâm đến những tiêu chí nào? 

Bạn Đỗ Việt A. trả lời: Tiêu chí khi mua sắm của em là ngon, bổ, rẻ. Bọn em là sinh 

viên mà. Sinh viên thường không có nhiều tiền. Chính vì vậy, khi đi mua sắm, đặc 

biệt là quần áo, giày dép thì em thường quan tâm đến giá cả đầu tiên, sau đó mới đến 

kiểu dáng, chất lượng của sản phẩm.  

Hỏi: Bạn thường chi tiêu cho nhóm sản phẩm nào nhiều nhất? Ăn uống, học hành 

hay giải trí? 

Bạn Đỗ Việt A. trả lời: Em sống khá đơn giản và ăn uống là ưu tiên hàng đầu của 

em. 

Hỏi: Một tháng bạn chi khoảng bao nhiêu tiền cho các chi tiêu cá nhân? 

Bạn Đỗ Việt A. trả lời:  Mỗi tháng bố mẹ cho em 10 triệu bao gồm cả 3 triệu tiền 

thuê nhà, ăn uống, sinh hoạt nên em cố gắng chi tiêu trong khoảng đó thôi ạ. Tháng 

nào mà có việc gì phát sinh hoặc mua bán cái gì quan trọng thì em sẽ xin mẹ thêm ạ. 

Hỏi: Bạn có thấy hài lòng với mức chi tiêu như vậy không? 

Bạn Đỗ Việt A. trả lời: Hiện tại em thấy mức chi tiêu như vậy là thoải mái với một 

sinh viên sống một mình như em ạ.  
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Hỏi: Bạn có dự định tiết kiệm tiền khi mình đang còn là sinh viên hay không? 

Bạn Đỗ Việt A. trả lời: Em có ạ, mỗi tháng em đều dành ra 1 triệu để tiết kiệm, sau 

dùng cho những việc khác như đi du lịch hoặc mua một món đồ có giá trị. 

 

Phỏng vấn 4: 

Ngày phỏng vấn:   11/ 2/2023 

Người trả lời phỏng vấn:  Nguyễn Việt H. (22 tuổi, sinh viên Học viện Báo chí và 

Tuyên truyền) 

Hỏi: Bạn có hay mua sắm quần áo thường xuyên không? 

Bạn Nguyễn Việt H. trả lời: Tháng nào em cũng mua 2-3 món ạ. 

Hỏi: Bạn có hay mua hàng hóa “made in Vietnam” không? 

Bạn Nguyễn Việt H. trả lời: Em cũng hay mua đồ Made in Viet Nam vì giá cả của 

loại hàng hóa này cũng hợp lý. Nói chung là cứ phải căn cứ vào giá cả trước đã. 

Hỏi: Bạn hay mua đồ trực tiếp tại cửa hàng hay mua online? 

Bạn Nguyễn Việt H. trả lời: Em thường mua theo cả hai cách ạ, quan trọng là mua 

được sản phẩm tốt với giá rẻ. Các cửa hàng thường giảm giá vào dịp đặc biệt, còn 

mua online thường có mã giảm giá hàng ngày ạ.  

Hỏi: Bạn có khi nào thất vọng về sản phẩm mình mua qua mạng không? 

Bạn Nguyễn Việt H. trả lời: Có chứ ạ. Nhiều khi ham rẻ mua hàng trên shopee em 

cũng bị thất vọng vì sản phẩm không như hình quảng cáo, em sẽ rút kinh nghiệm 

trong các lần mua sau.  

Hỏi: Tiêu chí khi chọn mua một sản phẩm của bạn là gì? 

Bạn Nguyễn Việt H. trả lời: Chắc chắn là giá phải rẻ rồi. Sinh viên thì không có điều 

kiện mặc đồ đắt tiền nên những sản phẩm giá cả hợp lý, chất lượng tạm ổn là lựa 

chọn của em. 

Hỏi: Theo bạn, thời trang có giúp định hình bản sắc cá nhân không? 

Bạn Nguyễn Việt H. trả lời: Em nghĩ thời trang cũng là một cách để tạo nên cá tính 

bản thân, định hình được phong cách của mỗi người. 
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Phỏng vấn 5: 

Ngày phỏng vấn: 11/2/2023 

Người trả lời phỏng vấn:  Nguyễn Mỹ D. (25 tuổi, nhân viên văn phòng) 

Hỏi: Hằng thắng, bạn có chi tiêu nhiều cho việc mua sắm quần áo, thời trang hay 

không? 

Bạn Nguyễn Mỹ D. trả lời: Em có ạ. Vì em là con gái mà, ai cũng muốn mặc đẹp cả.  

Hỏi: Bạn thường chọn trang phục theo phong cách nào?  

Bạn Nguyễn Mỹ D. trả lời: Bản thân em cũng giống nhiều bạn trẻ hiện nay thích 

phong cách tối giản nhưng vẫn phải thể hiện được cá tính riêng của mình. Đối với 

thời trang, em thường chọn trang phục có màu sắc nhã nhặn như trắng, ghi, be, nâu 

tây nhưng thiết kế phải độc đáo, đặc biệt là phải có điểm nhấn nào đó. Khi diện trang 

phục theo xu hướng mình lựa chọn, em cảm thấy tự tin hơn nhiều, vì ít nhất đã có thể 

gây ấn tượng với người khác từ cái nhìn đầu tiên. 

Hỏi: Bạn hay mua sắm quần áo ở đâu? Các shop thời trang hay là mua qua mạng? 

Bạn Nguyễn Mỹ D. trả lời: Em mua theo cả 2 cách ạ. Tuy nhiên nhiều lần mua qua 

mạng không được như ý nên bây giờ em ưu tiên đến tận shop để thử và mua đồ ạ, 

mặc dù hơi mất công nhưng đổi lại sự ưng ý. 

Hỏi: Khi mua quần áo, bạn thường ưu tiên tiêu chí nào? Giá cả, chất lượng hay kiểu dáng? 

Bạn Nguyễn Mỹ D. trả lời: Em sẽ ưu tiên kiểu dáng thiết kế, sau đó là chất lượng, 

cuối cùng là giá cả. Một bộ quần áo có thiết kế đẹp, màu sắc tối giản là lựa chọn yêu 

thích của em.  

Hỏi: Bạn thường thanh toán bằng cách nào? Bằng tiền mặt hay không dùng tiền mặt? 

Bạn Nguyễn Mỹ D. trả lời: Em thanh toán bằng chuyển khoản là chủ yếu ạ.  

Hỏi: Vậy bạn đã bao giờ rơi vào tình trạng mua sắm quá đà, chưa hết tháng nhưng đã 

hết tiền chưa? 

Bạn Nguyễn Mỹ D. trả lời: Cũng có nhiều lần ạ. Ví dụ dịp cận Tết hay mua sắm đồ 

mới để diện Tết, em cũng hay bị quá đà tại nhiều mẫu mã đẹp quá. Nhiều khi cũng 

dặn lòng kiềm chế lại nhưng khi thấy một món đồ đẹp chất lượng tốt mà lại còn giảm 

giá nữa thì sau một hồi đắn đo em vẫn quyết định mua. 
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Hỏi: Vậy đối với các khoản chi lớn hơn như điện thoại, laptop hay các món đồ giá trị 

cao, bạn lấy tiền ở đâu ra để mua? 

Bạn Nguyễn Mỹ D. trả lời: Với các khoản chi lớn, em thường sẽ có 2 cách: một là 

xin bố mẹ hỗ trợ một nửa, em sẽ tự bỏ ra một nửa ạ. Hai là em sẽ mua trả góp và sẽ 

trích lương hằng tháng ra để trả dần ạ.  

Hỏi: Theo bạn lợi ích của việc mua hàng trả góp là gì? 

Bạn Nguyễn Mỹ D. trả lời: Lợi ích lớn nhất có lẽ là em có thể sở hữu món đồ nhanh 

chóng mà không cần chờ đợi đủ tiền mới mua. Thay vì vay mượn gia đình, bạn bè để 

mua, em thấy trả góp cũng là một kiểu tạo động lực cho mình làm việc chăm chỉ hơn. 

Hỏi: Vậy theo bạn, hình thức mua trả góp có hạn chế gì không? 

Bạn Nguyễn Mỹ D. trả lời: Có chứ ạ. Cái gì cũng có hai mặt, nếu mình mua trả góp 

mà không làm chủ được khả năng chi trả thì dễ rơi vào vòng trong nợ nần lắm ạ. Vì 

thế không nên lạm dụng hình thức này. 

 

Phỏng vấn 6: 

Ngày phỏng vấn:  18/3/2023 

Người trả lời phỏng vấn: Nguyễn Phương L. (26 tuổi, viên chức) 

Hỏi: Bạn thường hay ăn sáng ở nhà hay ra quán ăn? 

Bạn Nguyễn Phương L. trả lời: Buổi sáng mình có khi ăn ở nhà, có khi ăn ngoài quán 

hoặc mua đến cơ quan, nhưng đa phần mình ăn ở nhà vì mẹ hay nấu cho mình. 

Hỏi: Vậy buổi trưa bạn có chuẩn bị cơm mang đi làm không? 

Bạn Nguyễn Phương L. trả lời: Cũng có hôm chăm chỉ thì mình chuẩn bị đồ ăn mang 

đi, hôm nào lười mình sẽ đặt đồ ăn qua shopeefood hoặc grabfood hoặc đi ăn với các 

chị em ở cơ quan.  

Hỏi: Vậy còn bữa tối thì sao? 

Bạn Nguyễn Phương L. trả lời: Bữa tối đa phần mình sẽ ăn ở nhà với gia đình, thi 

thoảng cả nhà sẽ ra ngoài ăn hoặc hôm nào có hẹn với bạn thì mình sẽ đi ăn cùng 

bạn. 

Hỏi: Thế còn về thời trang, bạn có hay mua hàng online không? 
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Bạn Nguyễn Phương L. trả lời: Mình thường mua hàng online vì đi làm cả ngày nên rất 

bận, mình ít có thời gian ra tận cửa hàng. Hiện nay, mua online cũng nhiều mặt hàng có 

chất lượng tốt và giá cả hợp lý hơn, do vậy rất hợp với người làm văn phòng như mình. 

Hỏi: Mỗi tháng chi tiêu cá nhân của bạn khoảng bao nhiêu tiền? 

Bạn Nguyễn Phương L. trả lời: Trung bình mình tiêu khoảng 7 triệu/tháng. 

Hỏi: Với mức chi tiêu như vậy, bạn có tiền tiết kiệm hàng tháng không? 

Bạn Nguyễn Phương L. trả lời: Mỗi tháng mình thường để dành ra 1 triệu để tiết 

kiệm, khoản này là cố định, nếu tháng nào không tiêu hết lương còn dư mình cũng 

sẽ cho vào tiết kiệm và dành tiền đó để đi du lịch hè.  

Hỏi: Hằng tháng bạn đều tiết kiệm một khoản như vậy, có lẽ bạn chưa từng phải vay 

mượn tiền của ai đúng không? 

Bạn Nguyễn Phương L. trả lời: Thi thoảng có việc quan trọng cần dùng, mình vẫn sẽ 

vay và trả vào lần lĩnh lương sau, còn khoản tiết kiệm mình sẽ cố gắng để không 

đụng đến. 

Hỏi: Bạn nghĩ sao về quan điểm lối sống “xanh”? Bạn có ủng hộ lối sống này không? 

Bạn Nguyễn Phương L. trả lời: Mình thấy sống “xanh” đang là xu hướng tiêu dùng 

được nhiều bạn trẻ ủng hộ và mình cũng vậy. 

Hỏi: Vậy bạn đã làm gì để thực hành lối sống “xanh” như vậy? 

Bạn Nguyễn Phương L. trả lời: Mình luôn hướng tới một cuộc sống ít rác thải nhất. 

Mình thường lựa chọn các sản phẩm có thể tái sử dụng như ly, ống hút và bình giữ 

nhiệt. Mỗi lần đặt đồ ăn bên ngoài, mình đều ghi chú với quán là sử dụng đũa thìa từ 

chất liệu thân thiện với môi trường. 

Hỏi: Vì sao bạn lại lựa chọn lối sống này? 

Bạn Nguyễn Phương L. trả lời: Mình cảm thấy thực hiện những việc đó không khó, 

lại còn giúp bảo vệ môi trường nữa nên mình hoàn toàn ủng hộ lối sống này.  

 

Phỏng vấn 7: 

Ngày phỏng vấn: 25/3/2023 

Người trả lời phỏng vấn:  Đỗ Hiểu N. (27 tuổi, nhân viên văn phòng) 

Hỏi: Xin hỏi nghề nghiệp cụ thể của bạn là gì? 
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Bạn Đỗ Hiểu N. trả lời: Mình làm kế toán ạ. 

Hỏi: Bạn thường hay ăn sáng ở nhà hay ra quán ăn? 

Bạn Đỗ Hiểu N. trả lời: Buổi sáng của mình thường bắt đầu bằng một ly cafe mua ở 

quán đối diện công ty, có khi là thêm cái bánh ngọt. 

Hỏi: Vậy buổi trưa bạn thường ăn uống như thế nào? Chuẩn bị đồ ăn mang đi hay là 

mua đồ ăn sẵn? 

Bạn Đỗ Hiểu N. trả lời: Mình làm việc cho một công ty kiểm toán, công việc của 

mình khá bận rộn, cường độ làm việc cao nên thường tan làm khá muộn, do đó rất 

khó chuẩn bị đồ ăn trước cho ngày hôm sau. Mình chọn giải pháp ăn ngoài hoặc đặt 

combo theo tuần tại một quán ăn healthy mà mình yêu thích. 

Hỏi: Đúng là mua đồ ăn sẵn rất tiện lợi và tiết kiệm thời gian phải không?  

Bạn Đỗ Hiểu N. trả lời: Đúng rồi. Việc này giúp mình tiết kiệm thời gian khi phải 

nghĩ hôm nay ăn gì bởi nhà hàng đã lên sẵn thực đơn đa dạng, cân đối về lượng calo 

và chế độ dinh dưỡng. 

Hỏi: Một combo như vậy có giá như thế nào ạ? 

Bạn Đỗ Hiểu N. trả lời: Một combo mình thường đặt có giá 300k cho 5 bữa trưa, tính 

ra là 60k/bữa, mình thấy hoàn toàn hợp lý.  

Hỏi: Vậy tiện lợi là tiêu chí quan trọng của bạn trong việc ăn uống phải không?  

Bạn Đỗ Hiểu N. trả lời: Em ưu tiên đồ ăn thức uống vừa tiện lợi vừa hợp khẩu vị lại 

không quá cầu kỳ trong cách chế biến ạ. Lối sống năng động khiến những người trẻ 

như tụi mình lúc nào cũng trong trạng thái vội vã, điều này diễn ra thường xuyên kể 

cả khi ăn uống. Bởi vậy khi chọn đồ ăn, ngoài thành phần dinh dưỡng, mình ưu tiên 

sự tiện lợi, mang đi đâu cũng được. 

 

Phỏng vấn 8: 

Ngày phỏng vấn:  28/3/2023 

Người trả lời phỏng vấn: Ngô Thị Hồng N. (28 tuổi, viên chức) 

Hỏi: Xin hỏi vào thời gian rảnh, bạn thường giải trí bằng cách nào? 

Bạn Ngô Thị Hồng N. trả lời: Lúc rảnh rỗi mình thường đi cafe với bạn bè hoặc nằm 

nhà lướt web, mua hàng online. 



218 
 

 

Hỏi: Mỗi tuần bạn thường đi cafe với bạn bè mấy lần? 

Bạn Ngô Thị Hồng N. trả lời: Khoảng 1-2 lần. 

Hỏi: Mỗi lần đi cafe với bạn bè thì ai là người trả tiền cho bữa cafe đó? 

Bạn Ngô Thị Hồng N. trả lời: Chúng mình chủ yếu là share tiền, thỉnh thoảng bạn 

nào có chuyện vui thì sẽ khao mọi người. 

Hỏi: Mỗi lần đi cafe như vậy bạn tốn khoảng bao nhiêu tiền? 

Bạn Ngô Thị Hồng N. trả lời: Mình thường uống trà sữa, dao động khoảng 50-

70k/cốc. 

Hỏi: Bạn có thể chia sẻ thêm về thói quen nằm nhà lướt web, mua hàng online của 

mình được không? 

Bạn Ngô Thị Hồng N. trả lời: Mình thường lướt web xem tin tức về bạn bè, cuộc 

sống xung quanh, cập nhật các xu hướng thời trang, ẩm thực của giới trẻ. Hiện nay, 

có nhiều kênh review về quán xá, đồ ăn, thức uống, giúp giới trẻ biết đến nhiều địa 

điểm ăn uống hơn, có được nhiều góc nhìn về một quán ăn hay quán cà phê, từ đó lựa 

chọn địa điểm phù hợp với sở thích cá nhân. 

Hỏi: Vậy còn việc mua sắm, thói quen mua sắm của bạn như thế nào? 

Bạn chia sẻ: Trước đây, mình thường mua đồ ở những cửa hàng mình tin tưởng, tuy 

nhiên việc so sánh về giá cả và chất lượng rất khó bởi vì đi lại rất mất thời gian. Còn 

bây giờ mình muốn mua cái gì đều lên mạng nghiên cứu về thông tin sản phẩm trước 

rồi mới quyết định mua hàng. Đối với cá nhân mình, việc tìm kiếm thông tin qua 

mạng xã hội lâu dần đã hình thành thói quen. 

 

Phỏng vấn 9: 

Ngày phỏng vấn:   7/4/2023 

Người trả lời phỏng vấn:  Đào Hoàng L. (27 tuổi, nhân viên văn phòng) 

Hỏi: Xin hỏi vào thời gian rảnh, bạn thường giải trí bằng cách nào? 

Bạn Đào Hoàng L. trả lời: Mình thường lướt web, chơi game, tập gym hoặc là rủ bạn 

bè đi chơi. 

Hỏi: Bạn thường rủ bạn bè đi chơi ở đâu? 
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Bạn Đào Hoàng L. trả lời: Trong tuần thi thoảng mình rủ bạn bè đi uống cafe, ăn tối 

hoặc đơn giản là ngồi trà đá chém gió ở vỉa hè cũng vui rồi. Mỗi tháng một lần chúng 

mình sẽ đi camp quanh Hà Nội 1-2 ngày vào dịp cuối tuần. 

Hỏi: Đi du lịch ngắn ngày như vậy liệu có đủ thời gian để tận hưởng hay không? 

Bạn Đào Hoàng L. trả lời: Chúng mình đều khá bận rộn nên chỉ dành được 1-2 ngày 

cuối tuần để đi chơi, thay đổi không khí, thư giãn thôi. Với mình thế là đủ. 

Hỏi: Vậy mỗi lần đi chơi như vậy bạn thường chi bao nhiêu tiền?  

Bạn Đào Hoàng L. trả lời: Nhóm mình có 1 bạn có ô tô nên không mất tiền thuê xe, 

chỉ mất khoản ăn uống và thuê phòng ngủ, mỗi người sẽ phải chi khoảng 700.000đ-

1.000.000đ/người. 

Hỏi: Vậy còn mua sắm quần áo, bạn có hứng thú không? 

Bạn Đào Hoàng L. trả lời: Về chuyện ăn mặc thì mình khá đơn giản, mình thường ưu 

tiên mua đồ năng động, vừa hợp đi làm vừa hợp đi chơi. 

Hỏi: Khi mua đồ, bạn có quan tâm đến nguồn gốc xuất xứ của sản phẩm hay không? 

Bạn Đào Hoàng L. trả lời: Trước đây, khi mua sắm mình rất ít quan tâm đến nguồn 

gốc xuất xứ của sản phẩm, chỉ cần “hợp gu” là mình chọn. Xem kỹ thì thấy chủ yếu 

là hàng Trung Quốc, mặc dù giá rẻ, mẫu mã đẹp nhưng lại rất nhanh hỏng.  

Hỏi: Vậy nếu cùng một mặt hàng nhưng nhiều sản phẩm có xuất xứ khác nhau, bạn 

có chọn sản phẩm “made in Việt Nam” hay không? 

Bạn Đào Hoàng L. trả lời: Có chứ. Thời  gian gần đây, mình đã thử đặt niềm tin vào 

hàng Việt Nam và có nhiều thương hiệu Việt đã chinh phục được cảm tình của mình. 

Hỏi: Bạn có thể kể một số thương hiệu Việt Nam mà bạn yêu thích gần đây không? 

Bạn Đào Hoàng L. trả lời: Owen, Aristino, Canifa, Coolmate, Poloman… là những 

thương hiệu mình hay mua trong ba năm trở lại đây. 

 

Phỏng vấn 10: 

Ngày phỏng vấn: 21/4/2023 

Người trả lời phỏng vấn:  Đỗ Lan P. (21 tuổi, sinh viên trường Đại học Ngoại thương) 

Hỏi: Là một sinh viên, chắc hẳn bạn thường xuyên mua sách phải không? 
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Bạn Đỗ Lan P. trả lời: Vâng. Mình rất thích đọc sách nên tháng nào cũng mua vài 

cuốn. 

Hỏi: Thể loại sách mà bạn hay mua là gì? 

Bạn Đỗ Lan P. trả lời: Mình thường mua sách phục vụ học tập là chủ yếu, bao gồm 

sách giáo trình, sách tiếng anh. Ngoài ra, thi thoảng mình cũng mua thêm cả sách về 

kỹ năng sống và những cuốn sách truyền cảm hứng. Mình thích đọc cả sách khoa học 

viễn tưởng nữa.  

Hỏi: Bạn hãy cho biết tên cuốn sách mà bạn đang đọc gần đây nhất? 

Bạn Đỗ Lan P. trả lời: Mình đang đọc dở cuốn “Dám nghĩ lớn” của David J. Schwartz. 

Cuốn này mình được bạn tặng, nói về thái độ sống để đạt được những điều bản thân 

ao ước.  

Hỏi: Bạn có hay mua hàng online không? 

Bạn Đỗ Lan P. trả lời: Mình cũng hay mua hàng online nhưng riêng quần áo thì rất 

ít. Mình đã có những kỉ niệm nhớ đời về việc mua quần áo trên mạng nên riêng quần 

áo mình sẽ ra shop mua trực tiếp. 

Hỏi: Bạn có thể chia sẻ thêm về một kỉ niệm nhớ đời khi mua hàng online không ? 

Bạn Đỗ Lan P. trả lời: Mình có sở thích mua hàng online, có lần lướt shopee thấy 

một chiếc áo rất xinh, hợp với phong cách của mình lại được giảm giá nên mình đã 

đặt mua nó. Ảnh chụp người bán đăng lên là áo sơ mi hai lớp dày dặn, màu trắng sữa, 

nhiều người đánh giá 5 sao, khen nữa nên mình rất tin tưởng nhưng khi nhận về thì 

lại là một chiếc áo quá mỏng, chỉ có một lớp nên nếu mặc vào sẽ rất ngại. Đến giờ 

mình vẫn chưa một lần nhìn lại chiếc áo đó. 

Hỏi: Giới trẻ bây giờ thích đến những quán cafe có không gian đẹp. Bạn có thích như 

vậy không? 

Bạn Đỗ Lan P. trả lời: Chúng mình có thói quen học nhóm là phải hẹn ở quán trà sữa 

hoặc quán cafe có không gian đẹp, có điều hoà.  

Hỏi: Bạn thường chi bao nhiêu tiền cho mỗi lần đi cafe như vậy?  

Bạn Đỗ Lan P. trả lời: Dù biết mỗi lần học nhóm như vậy cũng tốn ít nhất trên dưới 

trăm nghìn đồ ăn uống cho mỗi đứa nhưng đổi lại chúng mình có không gian yêu 

thích, thoải mái trò chuyện chứ không bị hạn chế như trong thư viện của trường 
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Phỏng vấn 11: 

Ngày phỏng vấn: 22/4/2023 

Người trả lời phỏng vấn:  Đào Hải C. (29 tuổi, nhân viên văn phòng) 

Hỏi: Xin hỏi bạn đang sống một mình hay cùng với ai? 

Bạn Đào Hải C. trả lời: Mình đang sống cùng chị gái ruột của mình. 

Hỏi: Mỗi tháng bạn chi tiêu khoảng bao nhiêu tiền? 

Bạn Đào Hải C. trả lời: Mỗi tháng mình tiêu trung bình khoảng 10 triệu. 

Hỏi: Khoản 10 triệu đó có bao gồm tiền thuê nhà không? 

Bạn Đào Hải C. trả lời: Tiền thuê nhà là chị gái mình trả, 10 đó là chi tiêu cá nhân 

thôi. 

Hỏi: Về chuyện ăn uống, bạn hay ăn ngoài hay tự nấu? 

Bạn Đào Hải C. trả lời: Mình thường ăn ngoài bữa sáng và bữa trưa. Thật ra tự nấu 

hay gọi bên ngoài cũng có giá tương tự nhau. Vậy nếu phải bỏ ra từng đó tiền mà 

không cần làm gì thì tội gì không lựa chọn phương án tối ưu hơn. 

Hỏi: Vậy còn bữa tối thì sao? 

Bạn Đào Hải C. trả lời: Bữa tối mình sẽ ăn cùng chị gái, có khi hai chị em sẽ cùng 

nấu nhưng đa phần là chị nấu cho mình ăn, thi thoảng thèm món gì thì hai chị em sẽ 

rủ nhau ra ngoài ăn hoặc gọi đồ ship về nhà cùng ăn.  

Hỏi: Việc ăn ngoài nhiều khá tốn kém, bạn có thấy tiếc không? 

Bạn Đào Hải C. trả lời: Suy cho cùng, đi làm kiếm tiền cũng để chi tiêu cho những 

nhu cầu, sở thích của bản thân nên mình không bao giờ thấy tiếc cả. 

Hỏi: Thế còn chuyện mua sắm, bạn có quan tâm tới nguồn gốc xuất xứ của sản phẩm 

không? 

Bạn Đào Hải C. trả lời: Có chứ. Mình là một tín đồ hàng Việt Nam đấy.  

Hỏi: Bạn có thể cho biết lý do bạn ưa chuộng hàng nội địa là gì? 

Bạn Đào Hải C. trả lời: Những năm gần đây, các thương hiệu Việt đã đầu tư cho chất 

lượng sản phẩm khá tốt, nhiều thương hiệu đa dạng về mẫu mã, chất lượng, độ bền 

và tính ứng dụng cao, giá thành lại hợp lý, dịch vụ chăm sóc khách hàng cũng khá 

ổn, không có lý do gì mà mình không ủng hộ hàng Việt Nam.  

Hỏi: Bạn có thể cho biết một số thương hiệu Việt mà bạn yêu thích là gì? 
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Bạn Đào Hải C. trả lời: Các thương hiệu thời trang Việt mà mình yêu thích là Biti’s, 

Cocoon, Coolmate, Wephobia, Cocosin, Lane JT, Nosbyn,…. 

 

Phỏng vấn 12: 

Ngày phỏng vấn:   20/5/2023 

Người trả lời phỏng vấn:  Phạm Ngọc M. (30 tuổi, viên chức) 

Hỏi: Bạn thường chi tiêu cho nhóm sản phẩm nào nhiều nhất? Ăn uống, học hành 

hay giải trí? 

Bạn Phạm Ngọc M. trả lời: Chắc là mình mua quần áo nhiều nhất rồi. 

Hỏi: Mỗi tháng trung bình bạn chi cho mua sắm quần áo bao nhiêu tiền? 

Bạn Phạm Ngọc M. trả lời: Khoảng 3-4 triệu đồng. 

Hỏi: Bạn thường mua quần áo ở đâu? 

Bạn Phạm Ngọc M. trả lời: Nhà mình gần đường Cầu Giấy có rất nhiều shop quần 

áo nên mình thường ra đó mua, với cả mình cũng hay mua trên mạng nữa. 

Hỏi: Bạn có quan tâm đến thời trang “made in Viet Nam”không? 

Bạn Phạm Ngọc M. trả lời: vài năm gần đây mình chủ yếu là mua đồ của các local 

brands Việt Nam, đặc biệt là các trang phục công sở thường ngày và váy. 

Hỏi: Bạn nghĩ sao về xu hướng các bạn trẻ ngày nay thích mặc áo dài truyền thống? 

Bạn Phạm Ngọc M. trả lời: Mình thấy áo dài Việt rất là đẹp, tính ứng dụng cũng cao 

lại còn là trang phục truyền thống nên mình và bạn bè thường mặc áo dài để chụp 

ảnh hoặc mặc vào những dịp đặc biệt. Cá nhân mình có khoảng gần 10 bộ áo dài kiểu 

dáng chủ yếu là cách tân, năm nào mình cũng sẽ mua thêm 1 bộ nữa. 

Hỏi: Bạn thường chọn phương thức thanh toán nào? Bằng tiền mặt, thẻ hay là chuyển 

khoản ngân hàng điện tử? 

Bạn Phạm Ngọc M. trả lời: Mình dùng cả 3 cách thanh toán này nhưng chủ yếu vẫn 

là quẹt thẻ tín dụng để kiểm soát chi tiêu. 

Hỏi: Bạn có thể chia sẻ về thói quen sử dụng thẻ tín dụng của mình được không? 

Bạn Phạm Ngọc M. trả lời: Mặc dù trong tài khoản luôn dư dả một số tiền nhất định 

nhưng mình vẫn thường xuyên sử dụng thẻ tín dụng cho các khoản chi tiêu hàng 

tháng như ăn uống, siêu thị, di chuyển hàng ngày. Việc chi tiêu qua thẻ tín dụng giúp 
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mình kiểm soát chi tiêu trong hạn mức cho phép, không tiêu lố tay, hơn nữa hạn mức 

thẻ tín dụng của mình thấp hơn lương nên đến cuối tháng sẽ thanh toán nợ tín dụng 

một thể nhưng vẫn đảm bảo còn lương. Mình thấy khá là tiện lợi.  

Hỏi: Bạn có nghĩ chi tiêu bằng thẻ tín dụng cũng là một cách tiết kiệm không? 

Bạn Phạm Ngọc M. trả lời: Có chứ. Những chi tiêu qua thẻ tín dụng của mình đều 

được tích điểm thưởng, khi đủ nhiều có thể đổi lấy voucher mua sắm, ăn uống rất tiết 

kiệm, thậm chí với những khoản chi lớn mình còn được hoàn tiền từ 5-7%. Thẻ tín 

dụng thực sự có thể giúp mình tiết kiệm nếu biết sử dụng đúng cách. 

 

Phỏng vấn 13: 

Ngày phỏng vấn:  22/5/2023 

Người trả lời phỏng vấn: Vũ Thái H. (24 tuổi, nhân viên kinh doanh) 

Hỏi: Bạn thường giải trí bằng hình thức nào khi có thời gian rảnh rỗi? 

Bạn Vũ Thái H. trả lời: Hàng ngày lúc rảnh thì mình lướt web, nghe nhạc, tập gym, 

còn cuối tuần có thời gian mình thích tụ tập bạn bè đi ăn hoặc đi chơi quanh Hà Nội 

một ngày. 

Hỏi: Bạn có thể chia sẻ thêm về thói quen giải trí trên điện thoại của mình không? 

Bạn Bạn Vũ Thái H. trả lời: Với một chiếc điện thoại di động có kết nối mạng, mình 

có thể giải trí mọi lúc mọi nơi từ xem phim, nghe nhạc, lướt web đến xem video, 

livestream trên các nền tảng TikTok, Facebook,… Thật sự là rất tiện lợi nên nhiều 

khi cũng mình cũng bị sa đà, khá mất thời gian. 

Hỏi: Bạn tham gia mạng xã hội nào nhiều nhất? 

Bạn Bạn Vũ Thái H. trả lời: Mình dùng facebook, pinterest, tiktok, zalo nhưng dùng 

nhiều nhất có lẽ là facebook. 

Hỏi: Vậy bạn đã từng mua hàng khi xem livestream trên các mạng xã hội không? 

Bạn Bạn Vũ Thái H. trả lời: Mình có. Mỗi khi mình lướt TikTok đều thấy gợi ý các 

phiên livestream bán hàng với deal rất hời. Hơn nữa người bán còn test trực tiếp sản 

phẩm để người dùng an tâm, vậy nên 1 lần lướt mạng cũng là ít nhất 1 lần chốt đơn.  

Hỏi: Điều gì khiến bạn quyết định mua nhanh chóng như vậy chỉ với vài phút quảng 

cáo sản phẩm trên livestream? 
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Bạn Bạn Vũ Thái H. trả lời: Ban đầu mình cũng đắn đo rồi mua thử, sau vào lần mua, 

mình cảm thấy giá cả phải chăng, chất lượng và chăm sóc khách hàng cũng ổn nên 

không ngại xuống tiền.  

Hỏi: Bạn thường thanh toán bằng hình thức nào? Thanh toán bằng tiền mặt hay là 

không dùng tiền mặt? 

Bạn Bạn Vũ Thái H. trả lời: Trong vài năm trở lại đây, mình đã tạo thói quen hạn chế 

dùng tiền mặt trong chi tiêu, chuyển dần sang chi tiêu qua hình thức chuyển khoản 

hoặc quét mã QR. Chỉ cần một chiếc điện thoại, quét mã QR có sẵn tại điểm bán, 

nhập số tiền cần thanh toán, cuối cùng là xác nhận giao dịch, mình chỉ mất vài giây 

là có thể hoàn tất quá trình mua hàng của mình. 

 

Phỏng vấn 14: 

Ngày phỏng vấn: 11/6/2023 

Người trả lời phỏng vấn: Nguyễn Hải N. (29 tuổi, nhân viên văn phòng) 

Hỏi: Xin hỏi bạn đang sống cùng ai tại Hà Nội? 

Bạn Nguyễn Hải N. trả lời: Hiện tại mình đang sống cùng chồng. 

Hỏi: Bạn thường mua thực phẩm cho gia đình ở đâu? Mua ở chợ hay siêu thị? 

Bạn Nguyễn Hải N. trả lời: Mình thường mua thực phẩm hàng ngày cho gia đình tại 

các siêu thị hoặc cửa hàng thực phẩm sạch gần nhà. 

Hỏi: Bạn có quan tâm đến nguồn gốc xuất xứ của sản phẩm không? 

Bạn Nguyễn Hải N. trả lời: Mình ưu tiên sức khoẻ gia đình nên rất chú ý về nguồn 

gốc sản phẩm và thường có thói quen check mã vạch để kiểm tra xem sản phẩm được 

sản xuất ở đâu, quy trình như thế nào. Điều này giúp mình yên tâm và tin tưởng hơn 

mỗi khi lựa chọn sản phẩm.  

Hỏi: Các nhóm sản phẩm mà bạn ưu tiên về nguồn gốc rõ ràng là gì? 

Bạn Nguyễn Hải N. trả lời: Ba nhóm sản phẩm mà mình ưu tiên truy xuất nguồn gốc 

rõ ràng là thực phẩm, mỹ phẩm và thuốc. 

Hỏi: Theo bạn, với một gia đình trẻ, việc cân đối tiêu dùng có khó khăn không? 

Bạn Nguyễn Hải N. trả lời: Mình thấy việc cân đối chi tiêu không hề dễ một chút 

nào. Hiện tại mới có hai vợ chồng còn có thể thoải mái chi tiêu nhưng mình phải học 
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cách kiểm soát và quản lý tài chính từng chút một vì mình dự định sinh con vào năm 

sau. 

Hỏi: Bạn nghĩ sau về xu hướng tiết kiệm trong giới trẻ hiện nay? 

Bạn Nguyễn Hải N. trả lời: Mình rất ủng hộ xu hướng này. Nhiều khi bạn bè rủ đi 

chơi, không phải là mình không có tiền mà mình không muốn chi tiêu vào những 

hoạt động đó quá nhiều. Hầu như một tuần mình chỉ đi café với bạn bè một lần vào 

cuối tuần. Mình sẽ kể cho bạn bè nghe về kế hoạch tiết kiệm của mình và hoàn toàn 

thoải mái về điều đó. 

 

Phỏng vấn 15: 

Ngày phỏng vấn: 17/6/2023 

Người trả lời phỏng vấn:  Vũ Ngọc H. (21 tuổi, sinh viên) 

Hỏi: Là một sinh viên, bạn có thường xuyên mua sách không? 

Bạn Vũ Ngọc H. trả lời: Em rất thích đọc sách và thường xuyên đi các hội chợ sách 

để tìm những cuốn sách hay về đọc. 

Hỏi: Mỗi tháng bạn đi hội chợ sách mấy lần? 

Bạn Vũ Ngọc H. trả lời: Cái này thì không cố định vì tuỳ thuộc vào thời gian tổ chức 

hội chợ, có khi là tháng vài lần, có khi cả tháng không có cái nào. Ngoài hội chợ, em 

cũng đến các nhà sách để tìm cuốn sách mình cần.  

Hỏi: Mỗi lần đi mua sách như vậy, bạn thường chi khoảng bao nhiêu tiền? 

Bạn Vũ Ngọc H. trả lời: Thực ra số tiền không cố định vì còn tuỳ thuộc vào số lượng 

mua nhiều hay ít, giá đắt hay rẻ nữa nhưng trung bình khoảng 200.000đ ạ. 

Hỏi: Thế còn đối với chi tiêu cá nhân như ăn uống, mua sắm, giao lưu bạn bè,… mỗi 

tháng bạn tiêu tốn khoảng bao nhiêu tiền?  

Bạn Vũ Ngọc H. trả lời: Em sống cùng với gia đình nên ngoài tiền học phí, hàng 

tháng bố mẹ cho em 5 triệu tiền tiêu vặt ạ.  

Hỏi: Với số tiền 5 triệu, bạn thấy có đủ để chi tiêu hằng tháng không? 

Bạn Vũ Ngọc H. trả lời: Có tháng đủ tháng không đủ ạ.  
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Hỏi: Hiện nay giới trẻ thường có xu hướng tiêu xài thả ga, có tiền là mua quần áo 

đẹp, hay đến các quán cafe đẹp,… dẫn đến chưa đến cuối tháng là hết tiền, thậm chí 

nợ nần nữa. Bạn nghĩ sao về thói quen này? 

Bạn Vũ Ngọc H. trả lời: Trước đây em cũng từng có thói quen tiêu xài thả ga như 

thế, cũng rơi vào tình trạng cuối tháng là hết tiền. Sau đó em đã nghiêm khắc lại với 

bản thân và tiết kiệm hơn.  

Hỏi: Bạn tiết kiệm như thế nào?  

Bạn Vũ Ngọc H. trả lời: Em thường lên thư viện học vừa yên tĩnh, vừa mát mẻ lại có 

nước uống sẵn của trường. Bên cạnh đó, em chọn cách học miễn phí từ các trang web 

và tài liệu thư viện, hoặc đến các câu lạc bộ ngoại ngữ vừa tiết kiệm, vừa hiệu quả. 

Hỏi: Bạn có nghĩ rằng giới trẻ cần phải tự định hình lối sống tiêu dùng cho bản thân 

hay không? 

Bạn Vũ Ngọc H. trả lời: Em nghĩ là có. Lối sống và thói quen tiêu dùng cần phải được 

xây dựng từng ngày, thực sự là phải tạo cho bản thân một thói quen chi tiêu hợp lý ạ. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



227 
 

 

PHỤ LỤC 3: PHỤ LỤC ẢNH 

 
Ảnh 1: “Đóng đô” tại các quán cafe: Thói quen mới của thanh niên 

trong mùa thi cử (Nguồn: Báo điện tử Tuổi trẻ Thủ đô) 

 
Ảnh 2: Quán cafe trở thành địa điểm gặp gỡ bạn bè, học tập và làm việc quen 

thuộc của các bạn trẻ (Nguồn: Báo điện tử Tuổi trẻ Thủ đô) 
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Ảnh 3: “Cộng Cà phê” – một địa điểm café được thanh niên ở Thủ đô yêu 

thích (Nguồn: congcaphe.com) 
 

 
Ảnh 4: Một gian hàng ở Cộng Cà phê bán những món đồ gợi nhớ về ký ức 

tuổi thơ  (Người chụp: Lê Thị Trang, chụp ngày 9/1/2025) 
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Ảnh 5: Một góc quán café sách – không gian được giới trẻ ưa chuộng 
(Người chụp: Lê Thị Trang, ảnh chụp ngày 15/1/2025) 
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Ảnh 6: Thanh niên ở Thủ đô Hà Nội tham gia Tuần lễ Thương mại điện tử 

quốc gia và Ngày mua sắm trực tuyến Việt Nam - Online Friday 2024 diễn ra 
từ ngày 25/11 đến 1/12/2024 (Nguồn: Báo Lao động Thủ đô) 

 

 
Ảnh 7: Phó Bí thư Thành đoàn Hà Nội Trần Quang Hưng chia sẻ về chương 
trình “Ngày hội người Việt Nam ưu tiên dùng hàng Việt Nam” trên nền tảng 

livestream (Nguồn: Báo Lao động Thủ đô) 
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Ảnh 8: Thanh niên đón đầu các xu hướng công nghệ trong mua sắm online 
(Nguồn: VnEconomy) 

 

 
 

Ảnh 9: Top 4 sàn thương mại điện tử mà thanh niên ở Hà Nội mua sắm 
nhiều nhất (Nguồn: 24hmoney.vn) 
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Ảnh 10: Một bạn trẻ đang xem livestream bán hàng trên Tiktok shop 
(Nguồn: Tạp chí điện tử Quản lý thị trường) 

 

 
Ảnh 11: Một sinh viên đang xem livestream bán hàng trên Shopee Live 

(Nguồn: Báo điện tử Tuổi trẻ Thủ đô) 
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Ảnh 12: Người tiêu dùng trẻ quen thuộc với thanh toán chuyển khoản bằng 

quét mã VietQR trên ứng dụng MoMo (Nguồn: Báo Thanh niên) 
 
 

 
Ảnh 13: Thanh niên dẫn đầu xu hướng thanh toán không dùng tiền mặt 

(Nguồn: Tạp chí Tài chính điện tử) 



234 
 

 

 

 
Ảnh 14: Sở hữu một tấm thẻ tín dụng giúp chi tiêu, mua sắm tiện lợi hơn đang 

trở thành trào lưu trong thanh niên ở Hà Nội hiện nay 
(Nguồn: Tạp chí Tài chính online) 
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Ảnh 15: Một giao diện trang tiktok chuyên review đồ ăn Hà Nội được các bạn 
trẻ yêu thích của TikToker Hoa Hậu Vỉa Hè (Nguồn: Theinfluencer.vn) 
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Ảnh 16: Thanh niên Hà Nội lan tỏa xu hướng tiêu dùng xanh và thói quen 

sống xanh (Nguồn: Báo Lao động Thủ đô) 
 

 
Ảnh 17: Người tiêu dùng trẻ Hà Nội hình thành thói quen tiêu dùng xanh để 
giảm thiểu chất thải nhựa, giảm thiểu gây ô nhiễm môi trường, hướng đến 

cuộc sống xanh (Nguồn: Báo Lao động Thủ đô) 
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Ảnh 18: Người tiêu dùng trẻ tham gia đổi vỏ hộp sữa và sở hữu nhiều món 

quà như ly sứ, bình nước… góp phần giúp giảm sử dụng nhựa dùng một lần. 
(Nguồn: Báo Lao động Thủ đô) 

 

 
Ảnh 19: Túi tái chế thân thiện với môi trường đang được các bạn trẻ ủng hộ 

nhằm góp phần bảo vệ môi trường (Nguồn: Báo Lao động Thủ đô) 
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Ảnh 20: Các thương hiệu Việt được thanh niên ở Hà Nội yêu thích, săn lùng  
vào dịp giảm giá Black Friday (Nguồn: Báo điện tử Trung ương Hội nông 

dân Việt Nam) 

 
 

Ảnh 21: Poster Cuộc thi “Sáng kiến của thanh niên với tiêu dùng bền vững” 
do Khoa Quốc tế học, Trường Đại học Khoa học xã hội và nhân văn phát 

động năm 2021 (Nguồn: Trang chủ Khoa Quốc tế học, Trường Đại học Khoa 
học xã hội và nhân văn) 
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Ảnh 22: Thùng thu gom trang phục cũ đặt tại cửa hàng của H&M tại Hà Nội 

(Nguồn: Báo Dân trí) 

 
Ảnh 23: Một số thương hiệu thời trang local brand Việt Nam được giới trẻ  

ưa chuộng (Nguồn: Coupletx.com) 
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Ảnh 24: Chơi games online – một hình thức giải trí phổ biến của thanh niên 

ngày nay (Nguồn: icafe.hoangtuan.vn) 
 

 
Ảnh 25: Nhóm bạn trẻ chọn đi du lịch cuối tuần tại Thung lũng bản Xôi,  

Ba Vì, Hà Nội (Nguồn: wowcher.vn) 
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Ảnh 26: Chụp ảnh Tết trong trang phục áo dài đã trở thành một trào lưu phổ 

biến trong giới trẻ Hà thành (Nguồn: Báo điện tử Tuổi trẻ Thủ đô) 
 

 
Ảnh 27: Thanh niên xếp hàng mua vé xem phim “Đào, Phở và Piano”tại Hà 

Nội (Nguồn: Baoquocte.vn) 
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Ảnh 28: Xem phim chiếu rạp là một trong những hình thức giải trí được thanh 

niên yêu thích (Nguồn: Baoquocte.vn) 

 
Ảnh 29: Một đêm nhạc Acoustic thu hút nhiều bạn trẻ vào dịp cuối tuần 

(Người chụp: Lê Thị Trang, chụp ngày 18/1/2025) 
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Ảnh 30: Thanh niên với thói quen tham gia các “Hội sách 0 đồng” 

(Nguồn: Báo điện tử Tuổi trẻ Thủ đô) 
 




