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Xu hướng toàn cầu hóa đã thúc đẩy các công ty mở rộng hoạt động kinh doanh ra khỏi biên giới một quốc gia và các công ty xuất khẩu chè của Việt Nam cũng không phải là ngoại lệ. Nghiên cứu này cố gắng tìm kiếm những biến số tác động có ý nghĩa thống kê đến quy mô nhập khẩu chè của một quốc gia và trên cơ sở những biến số này, thủ tục phân tích cụm có thứ bậc hội tụ được sử dụng để phân khúc thị trường thế giới. Kết quả cho thấy trong rất nhiều biến số thường được sử dụng để phân khúc thị trường thế giới, chỉ có 7 biến số tác động có ý nghĩa thống kê đến quy mô nhập khẩu chè của mỗi quốc gia. Trên cơ sở 7 biến số này, thủ tục phân tích cụm được tiến hành và kết quả là thị trường thế giới đối với sản phẩm chè được chia thành 9 phân khúc. Mỗi phân khúc có những đặc điểm nổi bật riêng. Mỗi công ty xuất khẩu chè của Việt Nam căn cứ vào đặc điểm cụ thể về nguồn lực, kinh nghiệm, khả năng của công ty để lựa chọn phân khúc thị trường phù hợp nhất.

1. Lời mở đầu
Việt Nam được xem là cái nôi của cây chè thế giới. Chúng ta đã sản xuất chè từ thời xa xưa, nhưng chè của chúng ta vẫn chưa có nhiều thương hiệu nổi tiếng. Mỗi năm Việt Nam xuất khẩu gần 120.000 tấn chè, đứng thứ 5 trên thế giới về sản xuất và xuất khẩu chè.

Hiện nay xuất khẩu chè của Việt Nam vẫn tập trung vào những thị trường lớn như Pakistan, Đài Loan, Nga, Afganistan, Trung Quốc. 10 nước có kim ngạch nhập khẩu chè lớn nhất từ Việt Nam năm 2008 đạt 111,9 triệu USD, chiếm 78,85% trong tổng kim ngạch xuất khẩu chè của Việt Nam năm 2008. Chỉ tính riêng kim ngạch xuất khẩu chè sang hai thị trường Pakistan và Đài Loan đã chiếm đến 40,6% kim ngạch xuất khẩu chè của Việt Nam. Điều này phần nào cho thấy công tác đa dạng hoá thị trường, mở rộng thị trường của ngành chè còn hạn chế. 

Ngành chè Việt Nam chủ yếu hiện nay tập trung vào xuất khẩu với 80% sản lượng chè được bán ra thị trường thế giới. Do ngành chè Việt Nam chủ yếu tập trung vào thị trường thế giới và do quá phụ thuộc vào một số ít thị trường xuất khẩu chính nên ngành chè Việt Nam có khả năng gặp nhiều rủi ro về thị trường. Do đó trong thời gian tới, việc đa dạng hóa thị trường là đòi hỏi cấp bách đối với ngành chè Việt Nam. 
Theo nhận định của không ít các chuyên gia ngành chè, sản phẩm chè Việt Nam đang phải đối mặt với nguy cơ mất dần thị trường trên trường quốc tế. Thực trạng mất thị trường phần nào cho thấy các doanh nghiệp nước ta chưa có chiến lược tìm kiếm thị trường lâu dài, chưa có một chiến lược dài hạn và khả thi để thâm nhập thị trường thế giới. 
Để xây dựng được chiến lược thâm nhập thị trường thế giới, bước đầu tiên và quan trọng nhất đối với bất kỳ công ty quốc tế nào đó là lựa chọn đúng thị trường mục tiêu để thâm nhập. Lựa chọn chính xác thị trường thế giới có triển vọng nhất là một quyết định mang tính chiến lược, quyết định sự thành công đối với hoạt động quốc tế hóa của các công ty quốc tế. Một quyết định sai lầm sẽ dẫn đến tốn kém cả về vật chất lẫn nguồn nhân lực và thậm chí có thể làm giảm sự hăng hái, động lực tham gia thị trường quốc tế của công ty. Hơn nữa do tính phức tạp của thị trường ngày càng tăng, nhất là các thị trường nước ngoài và tính quan trọng của việc xác định thị trường mục tiêu, đòi hỏi cần phải có một phương pháp tiếp cận hệ thống trong việc lựa chọn thị trường thế giới, qua đó giúp các công ty quốc tế, đặc biệt là các công ty xuất khẩu chè của Việt Nam có thể xác định được thị trường có triển vọng nhất để thâm nhập.

Xuất phát từ những thực tiễn trên, nghiên cứu “Xác định thị trường mục tiêu và phân khúc thị trường thế giới cho sản phẩm chè” nhằm giúp cho các nhà hoạch định chính sách, các chủ thể kinh doanh trong ngành chè Việt Nam có cơ sở khoa học vững chắc để thâm nhập thị trường thế giới một cách hiệu quả, bền vững và nâng cao hiệu quả xuất khẩu của ngành chè Việt Nam. Cụ thể, qua nghiên cứu này, chúng ta sẽ nhận dạng, phân tích các thị trường và phân khúc thị trường thế giới cho sản phẩm chè của Việt Nam.

2. Cơ sở lý luận
Có hai cách tiếp cận lựa chọn thị trường quốc tế để thâm nhập, đó là cách tiếp cận hệ thống và phi hệ thống.
Cách tiếp cận phi hệ thống là cách thức các công ty lựa chọn thị trường thế giới để thâm nhập một cách ngẫu nhiên hoặc tình cờ hoặc họ lựa chọn thị trường trên cơ sở giảm thiểu sự sai biệt về mặt lịch sử, tâm lý [1]. Chẳng hạn, do bất đồng về ngôn ngữ, văn hóa, thể chế chính trị, trình độ học vấn, mức độ phát triển… làm cho việc tiếp cận thông tin về thị trường của các công ty quốc tế bị hạn chế. Chính vì vậy nhiều công ty thích bán hàng sang các nước láng giềng vì không bị giới hạn bởi khoảng cách địa lý, họ dễ dàng tìm hiểu thị trường, dễ thu thập thông tin hơn, qua đó họ hiểu thị trường này kỹ hơn và có thể kiểm soát chi phí tốt hơn. Ngược lại, một số công ty khác lựa chọn thị trường dựa trên sự tương đồng về mặt lịch sử, tâm lý hơn là sự gần gũi về mặt địa lý. Điều này giải thích tại sao các công ty của Úc, New Zealand thường chọn thị trường Anh, hoặc các nước nói tiếng Anh để thâm nhập. 
Cách tiếp cận hệ thống là cách thức các công ty lựa chọn thị trường thế giới để thâm nhập bằng cách sử dụng những phương pháp thống kê, sử dụng đa dạng các dữ liệu để đánh giá tính hấp dẫn của thị trường mục tiêu. Hay nói cách khác, tiếp cận hệ thống là sử dụng những tiêu chuẩn khách quan để lựa chọn thị trường quốc tế như là sử dụng các phương pháp nghiên cứu thị trường một cách hệ thống, sử dụng những số liệu thống kê trong phân tích, đánh giá, lựa chọn thị trường thế giới… [2]. Nhiều nghiên cứu về các công ty quốc tế cho thấy, những công ty tiếp cận hệ thống khi xác định, lựa chọn thị trường mục tiêu dễ thâm nhập và thành công hơn những công ty không có tiếp cận một cách hệ thống khi nghiên cứu thị trường thế giới [3]. Một số phương pháp sau thường được sử dụng theo cách tiếp cận hệ thống để lựa chọn thị trường mục tiêu.

· Phân nhóm các quốc gia
Theo phương pháp này, những quốc gia có các điểm tương đồng như môi trường kinh tế, văn hóa, chính trị… sẽ được nhóm chung với nhau, hay được xếp chung vào một phân khúc thị trường. Việc nhóm các quốc gia có những điểm giống nhau này sẽ giúp các nhà nghiên cứu marketing quốc tế có thể so sánh các quốc  gia với nhau và đồng thời cung cấp những thông tin để có thể xây dựng những chiến lược chung thâm nhập những quốc gia này. Những nỗ lực đầu tiên trong việc áp dụng việc phân nhóm các quốc gia được tiến hành vào những năm cuối 1960. Những nhà nghiên cứu trong thời điểm này thường chỉ sử dụng một tiêu chí như là mức độ phát triển về kinh tế hoặc tiêu chí về văn hóa để tiến hành phân nhóm các quốc gia. Tuy nhiên theo các nhà nghiên cứu sau này, việc phân nhóm chỉ dựa vào một tiêu chí như vậy là không đầy đủ. Nhất là trong những trường hợp sử dụng cùng một chiến lược marketing và vận dụng đồng nhất cho một nhóm các quốc gia hoặc cho một nhóm khách hàng ở nhiều quốc gia khác nhau nhằm tập trung các nguồn lực.
· Xếp hạng các quốc gia

Phương pháp thứ hai để lựa chọn thị trường mục tiêu là xếp hạng các quốc gia. Theo phương pháp này, các nhà nghiên cứu sẽ dựa trên nhiều tiêu chí như mức độ phát triển kinh tế, cấu trúc thị trường, dung lượng của thị trường, tốc độ tăng trưởng của thị trường, quy mô dân số, cơ sở hạ tầng, mức độ dễ dàng chấp nhận của thị trường, thị trường tự do, mức độ rủi ro quốc gia… Mỗi tiêu chí này có một trọng số khác nhau tùy thuộc vào sự đánh giá của công ty quốc tế, của các nhà nghiên cứu thị trường. Mỗi quốc gia sẽ được tính toán và có một điểm số tổng hợp và được xếp hạng dựa trên điểm số tổng hợp này.
Những nhà nghiên cứu thị trường khi sử dụng phương pháp này có thể lựa chọn thêm các yếu tố khác thể hiện tốt nhất những đặc điểm của thị trường mục tiêu, của sản phẩm hoặc dịch vụ cụ thể. Hơn nữa, có thể điều chỉnh các trọng số cho phù hợp với mức độ quan trọng của từng yếu tố và đặc điểm của sản phẩm, dịch vụ kinh doanh. Những nhà nghiên cứu thị trường có thể sử dụng chỉ tiêu tổng hợp để quyết định lựa chọn thị trường tiềm năng và cũng có thể sử dụng những yếu tố riêng biệt để đưa ra các ưu tiên thâm nhập thị trường.
Giữa hai phương pháp phân nhóm các quốc gia và phương pháp xếp hạng các quốc gia, sử dụng phương pháp nào là phù hợp hơn? Chọn phương pháp nào là tùy thuộc vào mục tiêu thâm nhập thị trường của các công ty quốc tế. Nếu mục tiêu của công ty là vận dụng một chiến lược marketing chung cho tất cả các thị trường có điểm tương đồng giống nhau thì nên sử dụng phương pháp phân nhóm các quốc gia bởi vì phương pháp này giúp phân khúc các thị trường có các điểm tương đồng nhau, khi đó có thể vận dụng một chiến lược marketing chung cho từng phân khúc. Ngược lại, nếu mục tiêu của công ty quốc tế là muốn lựa chọn một số thị trường tiềm năng nhất để thâm nhập thì có thể sử dụng phương pháp xếp hạng các quốc gia.
Những phương pháp trên mặc dù có rất nhiều điểm mạnh, nhưng hạn chế của những phương pháp này là dựa vào những tiêu chí tổng thể, tiêu chí vĩ mô để lựa chọn thị trường tiềm năng và các tiêu chí về ngành hàng, về sản phẩm cụ thể thường ít được chú trọng. Mặt khác, trong các phương pháp trên, đơn vị nghiên cứu thị trường là mỗi quốc gia. Hay nói cách khác, mỗi quốc gia được cho là một thể thống nhất và khi đó những khác biệt về tiêu dùng, thị hiếu… của người tiêu dùng trong một quốc gia hoàn toàn không được đề cập đến.

Một hạn chế quan trọng nữa của những phương pháp trên là khi lựa chọn thị trường mục tiêu, các phương pháp trên sử dụng rất nhiều những biến số thuộc môi trường vĩ mô để đo lường về nhu cầu của thị trường. Hay nói cách khác khi sử dụng các phương pháp này, chúng ta phải chấp nhận một giả định ẩn là nhu cầu của một ngành hàng cụ thể có thể dự đoán được từ những số liệu thống kê ở cấp độ quốc gia.

Những nhà nghiên cứu về marketing cho rằng văn hóa là một trong những yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng và là một biến số quan trọng để phân nhóm thị trường thế giới [4]. Nhưng văn hóa là một biến số rất khó sử dụng để phân khúc thị trường. Do đó trong phân khúc thị trường quốc tế những yếu tố như cấu trúc xã hội, hệ thống giáo dục, mức sống được sử dụng như là những yếu tố phản ánh về văn hóa. Tuy nhiên vẫn có rất ít những lý thuyết cung cấp cơ sở xác đáng về sự tác động của những biến số đại diện này đến quy mô thị trường, đặc điểm thị trường, đến sự thay đổi về nhu cầu của người tiêu dùng như thế nào. 

Biến số trong nhóm thứ hai thường được các phương pháp trên sử dụng để phân nhóm thị trường quốc tế hoặc để xếp hạng các quốc gia là những biến số đo lường mức độ phát triển kinh tế. Sự phát triển kinh tế thường gắn với gia tăng thu nhập đầu người, với công nghiệp hóa, sự thay đổi trong cơ cấu hàng hóa xuất nhập khẩu, sự dịch chuyển nguồn lực từ nông nghiệp sang công nghiệp. Tuy nhiên có rất ít bằng chứng chứng minh sự thay đổi về nhu cầu của một sản phẩm hoặc dịch vụ cụ thể, thay đổi về quy mô thị trường là kết quả của quá trình phát triển kinh tế.
Như vậy, hạn chế chính của các phương pháp này là các chỉ số, biến số hay các yếu tố được sử dụng để đo lường mức độ tiềm năng (hấp dẫn) của thị trường. Việc sử dụng một hoặc hai biến số (ví dụ: kinh tế hoặc văn hóa) và sau đó các nghiên cứu khác đã cải tiến hơn bằng cách đưa thêm nhiều biến số hơn cũng không thể đại diện cho toàn bộ các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định mua sắm của người mua. Hay nói cách khác chưa có nhiều bằng chứng thực nghiệm cho thấy sự tác động của những biến số này đến sự thay đổi về nhu cầu, cấu trúc thị trường của những sản phẩm, dịch vụ cụ thể.
Do đó, để khắc phục những hạn chế trên khi xác định, lựa chọn thị trường mục tiêu và phân khúc thị trường thế giới cho sản phẩm chè của Việt Nam, trong nghiên cứu này tác giả sẽ cố gắng tìm kiếm những biến số nào tác động có ý nghĩa về mặt thống kê đến quy mô thị trường của ngành hàng chè trên thế giới. Trên cơ sở đó, những biến số tác động có ý nghĩa thống kê đến quy mô thị trường này sẽ được sử dụng để phân khúc thị trường thế giới cho sản phẩm chè của Việt Nam.
Để xác định được những biến số tác động có ý nghĩa thống kê, đầu tiên, danh sách những biến số thường được sử dụng để phân nhóm, xếp hạng các thị trường quốc tế sẽ được thu thập. Tiêu chí để lựa chọn các biến này đó là tần suất các biến số được sử dụng bởi các nhà nghiên cứu marketing khi tiến hành phân khúc hoặc xếp hạng thị trường thế giới. Như trên đã phân tích những yếu tố thường được sử dụng để phân nhóm thị trường thế giới là các yếu tố như cấu trúc xã hội, văn hóa, hệ thống giáo dục, mức độ phát triển kinh tế, quy mô của thị trường. Những biến số thường được sử dụng để đo lường các yếu tố trên đó là:
· Quy mô dân số, tốc độ tăng dân số, tỷ lệ số dân thành thị, nông thôn

· Tuổi thọ bình quân đầu người, tỷ lệ chết của trẻ dưới 5 tuổi

· Tỷ lệ biết đọc, tỷ lệ học sinh học cấp hai, cấp ba…

· Mức tiêu thụ điện năng, số người sử dụng điện thoại, Internet

· Hệ số GINI (phản ánh sự bất bình đẳng trong phân phối thu nhập)

· Tỷ lệ lạm pháp, chỉ số giá CPI

· GDP bình quân đầu người, GNI bình quân đầu người, tốc độ tăng GDP
· Kim ngạch xuất nhập khẩu, tốc độ tăng trưởng nhập khẩu

Tuy nhiên những biến số trên mới chỉ là những biến số tổng thể, mang tính vĩ mô, chưa phản ánh về ngành hàng chè, về cầu của sản phẩm chè. Một số nhà nghiên cứu cho rằng bên cạnh các biến số về kinh tế, yếu tố về văn hóa, tôn giáo có tác động quan trọng đến việc tiêu dùng chè [6]. Chẳng hạn tại những quốc gia có số người theo đạo Hồi và đạo Hindu đông thì tỷ lệ tiêu thụ chè thường cao hơn các quốc gia khác. Ngoài ra việc uống chè cũng ảnh hưởng bởi tập quán và thói quen uống chè. Do đó, bên cạnh những biến số trên, trong nghiên cứu này, những biến số như số lượng người theo đạo Hồi, Hindu và mức tiêu thụ chè bình quân đầu người tại từng quốc gia được đưa vào phân tích để phân khúc thị trường thế giới cho sản phẩm chè.
3. Số liệu và phương pháp nghiên cứu

Để đạt được mục tiêu nghiên cứu, trước tiên phân tích hồi quy bội sẽ được sử dụng, trong đó số lượng nhập khẩu chè là biến phụ thuộc và các biến số đặc điểm quốc gia và ngành hàng là các biến giải thích. Mức ý nghĩa thống kê 5% của từng biến giải thích trong phân tích hồi quy được sử dụng làm tiêu chí xác định xem biến số đó có tác động đến số lượng nhập khẩu của mỗi quốc gia hay không. 
Trên cơ sở đó, những biến số có ý nghĩa thống kê được sử dụng trong phân tích cụm để phân khúc thị trường thế giới cho sản phẩm chè. Trong phương pháp phân tích cụm, nếu các biến số được đo lường bằng các đơn vị khác nhau thì kết quả phân cụm sẽ bị ảnh hưởng bởi các đơn vị đo lường này. Do đó để loại bỏ khả năng ảnh hưởng của sự khác biệt của các đơn vị đo lường, các biến số này sẽ được chuẩn hóa trước khi tiến hành thủ tục phân cụm. Thủ tục phân cụm thứ bậc tích tụ dựa vào phương sai (thủ tục Ward) với thước đo khoảng cách Euclid được thực hiện. 

Quốc gia phân tích
Những quốc gia được sử dụng trong phân tích này là những quốc gia có số lượng nhập khẩu chè trung bình một năm trong giai đoạn 2005-2008 từ 500 tấn /năm trở lên. Theo các chuyên gia ngành chè với số lượng nhập khẩu dưới 500 tấn/năm/quốc gia, thị trường tiêu thụ của những quốc gia này quá nhỏ. Như vậy có 100 quốc gia thỏa mãn điều kiện này. Tuy nhiên, trong 100 quốc gia này, có 3 quốc gia là Myanmar, Somalia và Zimbabwe không đưa vào nghiên cứu. Vì 2 quốc gia là Myanmar và Somalia do không có số liệu thống kê đầy đủ. Riêng quốc gia Zimbabwe, các số liệu kinh tế vĩ mô cho thấy nền kinh tế quốc gia này không ổn định, ví dụ tỷ lệ lạm phát năm 2007 lên đến 24.411% (World Development Indicators), do đó nếu đưa vào phân tích sẽ ảnh hưởng đến kết quả nghiên cứu. 
Biến phụ thuộc
Số lượng nhập khẩu chè trung bình trong giai đoạn 2005-2008 được sử dụng làm biến phụ thuộc. Sử dụng số liệu nhập khẩu làm biến đại diện cho quy mô thị trường cũng có giới hạn nhất định, bởi vì nó chưa xác định được quy mô thị trường thực sự dành cho các nhà xuất khẩu nước ngoài là bao nhiêu, còn lại bao nhiêu là của các nhà sản xuất nội địa. Mặc dù có hạn chế trên, tuy nhiên biến số trên vẫn được xem là biến số tốt nhất đại diện cho nhu cầu tiềm năng hay quy mô thực sự của một thị trường là bao nhiêu. Nguồn số liệu của số lượng nhập khẩu chè được lấy từ FAO (2010). 
Biến giải thích
Dựa vào phần cơ sở lý luận nêu trong phần trước và tần suất các biến số được sử dụng bởi các nhà nghiên cứu marketing khi phân khúc hoặc xếp hạng thị trường thế giới, 23 biến giải thích được sử dụng trong nghiên cứu này (xem Phụ lục 1). Giá trị của các biến số đều được tính trung bình trong giai đoạn 2005-2008 để loại trừ tính thời điểm, ngoại trừ biến số GINI, chỉ lấy giá trị trong năm 2007 (do không đủ số liệu).
Tuy nhiên trong 23 biến trên, có nhiều biến có thể có mối quan hệ chặt chẽ với nhau vì cùng phản ánh về bản chất của một vấn đề, chẳng hạn GDP đầu người và GNI đầu người có thể có mối quan hệ chặt chẽ, điều này có thể ảnh hưởng đến kết quả của mô hình hồi quy. Để tránh hiện tượng đa cộng tuyến trong hồi quy bội, trước tiên các cặp biến giải thích nào có quan hệ chặt chẽ được nhận dạng. Những cặp biến giải thích nào có tương quan cặp trên 0,6 sẽ được coi là có quan hệ chặt chẽ. Tiếp theo, tính R2 đối với các hàm hồi quy: có mặt cả hai biến và không có mặt một trong hai biến. Cuối cùng các biến mà giá trị R2 tính được khi không có mặt biến đó là lớn hơn sẽ bị loại. 

4. Kết quả
Sau khi tiến hành hồi quy và thực hiện các kiểm định về tính tự tương quan, hiện tượng đa cộng tuyến, phương sai thay đổi và sự phù hợp của mô hình (xem kết quả kiểm định tại Phụ lục 2), kết quả hồi quy như sau:
Bảng 1: Kết quả mô hình hồi quy

-----------------------------------------------------------

So luong nhap khau|Hệ số hồi quy Độ lệch chuẩn  t     P>|t|     

------------------+----------------------------------------

            Danso |   -2,61E-5        ,000     1,06   0,290    

   Tocdotangdanso |   3606,223    2024,591     1,99   0,050    

    Tylehoccaphai |    199,048     125,427     2,12   0,039    

             Gini |   -157,955     132,833    -0,05   0,663

          Lamphat |   1244,865     692,144     2,38   0,020 

              CPI |    -40,648     167,089    -0,24   0,808

         TocdoGDP |   -191,737    1191,721    -0,16   0,873
      GDPdaunguoi |       ,246        ,349     2,16   0,034 

    TylethaydoiNK |    121,846     349,037     0,35   0,728

       KimngachNK |       ,048        ,010     4,72   0,000    

  Tylengoaithuong |    -83,168      44,749    -1,86   0,066    

 Tocdotangtieuthu |    -49,670      49,726    -0,99   0,321

    Muctieuthuche |  11179,986    2696,725     4,15   0,000

   Songuoitheodao |   1,187E-4        ,000     2,43   0,025

            _cons |  18871,118   12527,592     1,51   0,136 

-----------------------------------------------------------

Qua kết quả trên cho thấy, có 7 biến số: Tốc độ tăng dân số, Tỷ lệ học sinh học cấp hai, Tỷ lệ lạm phát, GDP bình quân đầu người, Kim ngạch nhập khẩu, Mức tiêu thụ chè bình quân đầu người và Số người theo đạo Hồi, Hindu có tác động có ý nghĩa thống kê (95%) đến khối lượng nhập khẩu chè của mỗi quốc gia. Tiếp theo những biến số này được sử dụng để tiến hành phân tích cụm. Thủ tục phân cụm thứ bậc tích tụ dựa vào phương sai (thủ tục Ward) với thước đo khoảng cách Euclid được thực hiện. Kết quả phân cụm như sau:
Bảng 2: Kết quả phân khúc thị trường
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	Afghanistan
	Ấn Độ
	Ả rập Saudi
	Algeria
	Bỉ
	Belarus
	Azerbaijan
	Anh
	Mỹ

	Ai Cập
	Brazil
	Bahrain
	Áo
	Canada
	Georgia
	Congo
	Đức
	

	Botswana
	Côte d'Ivoire
	Chile
	Ba Lan
	Hà Lan
	Latvia
	Eritrea
	Nhật Bản
	

	Campuchia
	Guatemala
	Djibouti
	Bồ Đào Nha
	Hàn Quốc
	Moldova
	Ghana
	Trung Quốc

	Guinea
	Indonesia
	Gambia
	Cộng hòa Séc
	Hong Kong
	Nga
	Iran
	
	

	Kyrgyzstan
	Iraq
	Ireland
	Đan Mạch
	Malaysia
	Qatar
	Kenya
	
	

	Mongolia
	Israel
	Jordan
	Estonia
	Pháp
	Romania
	Uzbekistan
	

	Mozambic
	Kuwait
	Kazakhstan
	Fiji
	Singapore
	Ukraine
	
	
	

	Nigeria
	Nam Phi
	Libya
	Hungary
	Tây Ba Nha
	
	
	

	Pakistan
	Niger
	Macao
	Hy Lạp
	Ý
	
	
	
	

	Sudan
	Philippines
	Mali
	Lebanon
	
	
	
	
	

	Swaziland
	Senegal
	Mauritania
	Lithuania
	
	
	
	
	

	Syria
	Sri Lanka
	Morocco
	Macedonia
	
	
	
	

	Tajikistan
	Thổ Nhĩ Kỳ
	Oman
	Na Uy
	
	
	
	
	

	Turkmenistan
	Togo
	UAE
	New Zealand
	
	
	
	

	Yemen
	
	
	Phần Lan
	
	
	
	
	

	
	
	
	Thái Lan
	
	
	
	
	

	
	
	
	Thụy Điển
	
	
	
	

	
	
	
	Thụy Sĩ
	
	
	
	
	

	
	
	
	Tunisia
	
	
	
	
	

	
	
	
	Úc
	
	
	
	
	


Với kết quả trên, chúng ta có thể chia thị trường thế giới thành 9 phân khúc đối với sản phẩm chè giao dịch trên thế giới và từng phân khúc thị trường như vậy sẽ có những đặc điểm riêng của từng nhóm (xem Phụ lục 2). 
Phân khúc thứ 1 bao gồm các quốc gia có hệ thống cơ sở hạ tầng kém nhất (thể hiện qua các biến số tiêu thụ điện năng, số lượng người sử dụng điện thoại, Internet là thấp nhất), chất lượng cuộc sống thấp nhất (thể hiện ở biến số tuổi thọ bình quân thấp nhất, tỷ lệ chết của trẻ dưới 5 tuổi là cao nhất, tỷ lệ dân số biết đọc thấp nhất). Các quốc gia trong phân khúc này có mức tiêu thụ chè ở mức trung bình thấp so với các phân khúc còn lại nhưng lại có tốc độ tăng tiêu thụ chè hàng năm ở mức cao nhất. Phân khúc thứ 7 bao gồm các quốc gia có cơ sở hạ tầng, chất lượng cuộc sống gần như tương tự với các quốc gia trong Phân khúc thứ 1, nhưng có mức tiêu thụ chè bình quân và tốc độ tăng tiêu thụ thấp hơn. 
Phân khúc thứ 2 và thứ 6 gồm những quốc gia có mức tiêu thụ chè bình quân ở mức thấp và mức tăng tiêu thụ ở mức trung bình. Tuy nhiên các quốc gia trong phân khúc thứ 6 có mức độ phát triển kinh tế, cơ sở hạ tầng, chất lượng sống cao hơn các quốc gia trong phân khúc thứ 2. Phân khúc thứ 3 bao gồm những quốc gia có mức tiêu thụ chè bình quân đầu người cao nhất nhưng có mức tăng tiêu thụ chè hàng năm ở mức trung bình. Phân khúc thứ 4 gồm những quốc gia có mức tiêu thụ chè bình quân thấp nhất, nhưng có mức tăng tiêu thụ chè ở mức trung bình và chất lượng cuộc sống, cơ sở hạ tầng ở mức trung bình khá.
Phân khúc thứ 8, đại diện cho những quốc gia phát triển có quy mô thị trường tương đối ổn định, thể hiện mức tiêu thụ chè bình quân đầu người ở mức trung bình, tốc độ tăng tiêu thụ chè ở mức thấp nhất, tốc độ tăng quy mô dân số cũng ở mức thấp nhất. Phân khúc thứ 9 chỉ có duy nhất một quốc gia, thể hiện mức tiêu thụ chè bình quân thấp nhất và có tốc độ tăng tiêu dùng chè cũng gần thấp nhất. Tuy nhiên có chất lượng cuộc sống ở mức cao, thể hiện thu nhập bình quân đầu người cao nhất, tuổi thọ bình quân, tỷ lệ dân số biết đọc, số người sử dụng Internet đều ở mức cao. Phân khúc thứ 5 có tốc độ tăng tiêu thụ chè và mức tiêu thụ chè bình quân ở mức thấp, tương tự như Phân khúc thứ 9, nhưng bao gồm các quốc gia có mức độ phát triển kinh tế, cơ sở hạ tầng thấp hơn Phân khúc thứ 9. 
5. Kết luận
Nghiên cứu này cố gắng tìm kiếm những biến số thích hợp để sử dụng trong phân khúc thị trường thế giới cho sản phẩm chè được giao dịch trên thị trường thế giới. Trước tiên, danh sách những biến số thường được sử dụng để phân khúc, xếp hạng các thị trường quốc tế sẽ được thu thập. Những biến số được lựa chọn để sử dụng trong phân khúc thị trường thế giới là những biến số có ý nghĩa thống kê tác động đến quy mô nhập khẩu chè của mỗi quốc gia trong mô hình hồi quy bội. 
Kết quả cho thấy trong rất nhiều biến số thường được sử dụng để phân khúc thị trường thế giới, trong nghiên cứu này chỉ có 7 biến số tác động có ý nghĩa thống kê đến quy mô nhập khẩu chè của mỗi quốc gia. Trên cơ sở 7 biến số này, thủ tục phân tích cụm được tiến hành và kết quả là thị trường thế giới đối với sản phẩm chè được chia thành 9 phân khúc. Mỗi phân khúc có những đặc điểm nổi bật riêng. Mỗi công ty xuất khẩu chè của Việt Nam căn cứ vào đặc điểm cụ thể về nguồn lực, kinh nghiệm, khả năng, sẽ lựa chọn cho công ty phân khúc thị trường phù hợp nhất. Nhưng để thâm nhập thành công vào những phân khúc thị trường này, các công ty xuất khẩu chè của Việt Nam cũng cần phải tìm hiểu và lựa chọn các phương thức thâm nhập thị trường thế giới một cách tối ưu nhất. Đây là một trong những hướng nghiên cứu tiếp theo của đề tài.
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Phụ lục 1: Danh sách các biến giải thích
	Viết tắt
	Diễn giải
	Nguồn số liệu

	Danso
	Quy mô dân số (người)
	1

	Tocdotangdanso
	Tốc độ tăng dân số (%)
	1

	Tyledanthanhthi
	Tỷ lệ dân số thành thị (%)
	1

	Tieuthudien
	Tiêu thụ điện bình quân đầu người (kwh/người)
	1

	SudungDT
	Số lượng người sử dụng điện thoại trong 100 người 
	1

	SudungInter
	Số lượng người sử dụng Internet trong 100 người
	1

	Tylebietchu
	Tỷ lệ dân số biết đọc
	1

	Tylehoccaphai
	Tỷ lệ học sinh học cấp hai trong độ tuổi đi học (%)
	1

	Tylechet
	Tỷ lệ chết của trẻ dưới 5 tuổi trong 1000 trẻ (%)
	1

	Tuoitho
	Tuổi thọ bình quân (năm)
	1

	Gini
	
	2

	Lamphat
	Tỷ lệ lạm phát (%)
	1

	CPI
	Chỉ số giá CPI
	1

	TocdoGPD
	Tốc độ tăng trưởng GDP bình quân (%) 
	1

	GDPdaunguoi
	GDP đầu người theo giá cố định năm 2000 (USD/người)
	1

	GNIdaunguoi
	GNI đầu người, theo phương pháp Atlas, giá hiện hành (USD/người)
	1

	Tylethaydoithunhap
	Tỷ lệ thay đổi thu nhập hàng năm (%/năm)
	1

	TylethaydoiNK
	Tỷ lệ thay đổi nhập khẩu (%)
	1

	KimngachNK
	Kim ngạch nhập khẩu (USD)
	1

	Tylengoaithuong
	Tỷ lệ % của ngoại thương so với GDP
	1

	Tocdotangtieuthu
	Tốc độ tăng tiêu thụ chè trung bình /năm (%)
	3

	Muctieuthuche
	Mức tiêu thụ chè bình quân người /năm (kg/người/năm)
	3

	Songuoitheodao
	Số người theo đạo Hồi và Hindu
	2


Ghi chú:
1. World Bank – World Development Indicators - http://wdronline.worldbank.org/worldbank/p/developmentdatabase
2. CIA World Factbook, http://www.cia.gov/cia/publications/factbook/
3. FAO, http://faostat.fao.org/site/567/DesktopDefault.aspx?PageID=567
Phụ lục 2: Kết quả Kiểm định mô hình
 *****************************************************************************

 *       Kiểm định     *         CHI             *             F             *

 *****************************************************************************

 *                     *                         *                           *

 * A: Sự tương quan    *CHI-SQ(1)=   .30100[.583]*F          =   .27526[.601]*

 *                     *                         *                           *

 * B: Dạng hàm         *CHI-SQ(1)=   .53399[.465]*F          =   .50522[.479]*

 *                     *                         *                           *

 * C: Tính chuẩn       *CHI-SQ(2)=   2.3639[.307]*                           *

 *                     *                         *                           *

 * D: Phương sai       *CHI-SQ(1)=   .20332[.652]*F          =   .19973[.656]*

 *****************************************************************************

Phụ lục 3: Giá trị trung bình của các biến số theo từng phân khúc
	
	Phân khúc 1
	Phân khúc 2
	Phân khúc 3
	Phân khúc 4
	Phân khúc 5
	Phân khúc 6
	Phân khúc 7
	Phân khúc 8
	Phân khúc 9

	Quy mo dan so (nguoi)
	3.5628E7
	1.2501E8
	8.6769E6
	1.2806E7
	3.1256E7
	2.8945E7
	3.3498E7
	3.9717E8
	3.0146E8

	Toc do tang dan so (%)
	1.9009
	1.9440
	2.0707
	.5659
	1.1178
	.8922
	2.1085
	.2490
	.9308

	Tieu thu dien binh quan dau nguoi (kwh/ng)
	894.8844
	2385.3200
	3998.8253
	6897.3476
	7839.9000
	4392.5000
	985.4743
	5927.0000
	13633.0000

	So luong nguoi su dung dien thoai trong 100 nguoi
	5.1088
	11.1433
	16.6713
	34.1305
	44.7680
	25.8050
	8.0614
	47.4025
	54.6600

	So luong nguoi su dung Internet trong 100 nguoi
	6.0050
	11.6400
	20.3127
	47.8752
	61.6060
	24.0887
	8.1714
	56.5075
	72.3600

	Ty le dan so biet doc
	72.4094
	76.0720
	78.4387
	95.7224
	97.3580
	98.4225
	80.7557
	98.2750
	99.8000

	Ty le hoc sinh hoc cap hai trong do tuoi di hoc (%)
	55.8281
	64.7347
	75.1240
	99.8133
	99.5110
	91.1950
	62.3500
	94.0275
	94.1100

	Ty le chet cua tre duoi 5 tuoi trong 1000 tre (%)
	87.6350
	58.6293
	48.9600
	9.1181
	7.0540
	15.9575
	76.9886
	8.9700
	7.9200

	Tuoi tho binh quan (nam)
	59.2431
	66.3273
	69.2100
	76.1448
	79.9030
	70.4987
	60.6529
	78.6200
	78.0800

	Ty le lam phat
	9.9662
	5.9460
	4.4940
	3.4290
	2.1730
	9.8962
	16.3143
	1.7625
	2.5900

	Chi so gia CPI
	129.8563
	113.0220
	109.4307
	106.3857
	104.7540
	122.4475
	128.8786
	104.3725
	105.9000

	Toc do tang truong GDP binh quan
	5.9130
	4.4475
	5.8474
	2.3050
	2.5126
	4.6128
	5.3777
	3.1358
	1.1730

	GDP dau nguoi, gia co dinh nam 2000
	1001.3750
	4304.3333
	9408.2000
	14768.0000
	21817.6000
	5656.1250
	813.8571
	23564.0000
	37454.0000

	Ty le thay doi thu nhap hang nam (%/nam)
	11.8069
	10.1987
	8.0633
	10.6129
	12.2870
	11.5925
	12.1414
	17.5675
	14.2000

	Ty le thay doi nhap khau (%)
	17.7989
	8.6842
	14.8402
	10.0094
	6.4058
	13.6878
	13.9867
	7.4610
	.2520

	Kim ngach nhap khau
	12109.5688
	66890.0333
	42631.9200
	93827.1429
	418960.0000
	71396.0625
	26556.8286
	915347.5000
	2.2018E6

	% cua ngoai thuong so voi GDP
	90.9325
	68.3780
	111.8120
	98.9290
	167.5980
	96.5350
	72.4529
	59.0525
	27.7300

	Toc do tang tieu thu che trung binh/nam
	35.5056
	12.6767
	10.3880
	16.4519
	5.7600
	10.7100
	30.5629
	4.3500
	4.4600

	Muc tieu thu che binh quan nguoi/nam
	.6444
	.6580
	1.8927
	.3648
	.4780
	.8287
	.4529
	1.0450
	.3400

	So nguoi theo dao Hoi va Hindu
	2.5737E7
	9.3012E7
	6.5666E6
	2.4255E6
	2.3929E6
	2.8944E6
	1.6092E7
	1.1184E7
	4.1403E6































































































R2   =  0,502





R2   =  0,440
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