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1. Giới thiệu 
Theo các số liệu thống kê cho thấy tỷ lệ người

mắc ung thư ở Việt Nam có xu hướng gia tăng trong
những năm qua1. Nghiêm trọng hơn là số lượng
người mắc bệnh ung thư vì thực phẩm bẩn tại Việt
Nam xếp vào loại cao trên thế giới. Điều đó cho thấy
vấn đề vệ sinh an toàn thực phẩm đang ở mức báo
động và nhu cầu về thực phẩm, đồ uống đảm bảo
sạch, nguyên chất đang trở nên cấp bách. Thêm vào
đó, khi đời sống của người dân ngày càng được cải
thiện thì họ ngày càng quan tâm tới vấn đề sức khỏe,
chất lượng, vệ sinh an toàn thực phẩm. Người dân
có xu hướng tìm kiếm, lựa chọn và tiêu dùng thực
phẩm sạch hơn, an toàn hơn so với trước đây, do đó
không chỉ quan tâm tới giá cả mà còn cả về chất
lượng, hương vị và sự an toàn của thực phẩm. Do
vậy, việc nghiên cứu hành vi và động cơ lựa chọn
thực phẩm hữu cơ của khách hàng là vô cùng quan
trọng, tạo cơ sở để các nhà quản trị trong lĩnh vực

kinh doanh chế biến, sản xuất thực phẩm hữu cơ
nhận biết nhu cầu thị trường cũng như thị hiếu của
khách hàng, từ đó hoạch định chính sách, chiến lược
sản xuất cũng như marketing hiệu quả.

Theo viện nghiên cứu thực phẩm hữu cơ của Đại
học California2, thực phẩm hữu cơ là thực phẩm
được sản xuất theo phương pháp nông nghiệp hữu
cơ, tuân thủ nghiêm ngặt các quy định về bảo vệ môi
trường và hầu như không sử dụng các nguyên vật
liệu nhân tạo như thuốc trừ sâu, thuốc kháng sinh.
Vì vậy, thực phẩm hữu cơ thường được xem là bổ
dưỡng, lành mạnh và an toàn hơn đối với sức khỏe
người tiêu dùng cũng như thân thiện với môi trường
sống hơn các loại thực phẩm khác. Người tiêu dùng
trên thế giới cũng như tại Việt Nam đang dần thay
đổi cách lựa chọn thức uống, thực phẩm theo hướng
vì lợi ích sức khỏe lâu dài (Nguyên & Trang, 2021).
Hughner và cộng sự (2007) cho rằng người tiêu
dùng trên toàn thế giới đang có xu hướng lựa chọn
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lối sống lành mạnh, phòng bệnh hơn chữa bệnh.
Chính xu hướng này đã làm cho thị trường thực
phẩm hữu cơ gần đây đã tăng đáng kể và được coi là
một trong những thị trường tăng trưởng lớn nhất
trong ngành công nghiệp thực phẩm trên toàn thế
giới. Một số nghiên cứu đã cho thấy rằng người tiêu
dùng sẵn sàng trả giá cao hơn để mua các thực phẩm
hữu cơ có chất lượng và hương vị ngon hơn, cũng
như chứng nhận “an toàn” của chúng (Chen & Lobo,
2012). Tại Việt Nam, thực phẩm hữu cơ nhanh chóng
trở thành xu hướng hiện đại được người tiêu dùng
đặc biệt quan tâm (Nguyên & Trang, 2021). Theo
báo cáo về Nghiên cứu xu hướng tiêu dùng do AC
Niesel thực hiện năm 2017, 86% người được hỏi cho
biết họ ưu tiên chọn các đặc sản địa phương, các sản
phẩm tự nhiên và hữu cơ khi có thể3. Ngoài ra, Việt
Nam còn là một trong 178 quốc gia có mô hình sản
xuất nông nghiệp hữu cơ trên thế giới. Cả nước có 46
tỉnh/63 tỉnh có tổ chức sản xuất nông nghiệp hữu cơ,
tốc độ tăng trưởng nhanh cả về quy mô, sản lượng,
giá trị và chủng loại sản phẩm với diện tích khoảng
233.000 ha và huy động được 60 doanh nghiệp tham
gia trực tiếp, với trên 200 hợp tác xã và 173.000 hộ
nông dân4. Điều này khẳng định, nông nghiệp hữu cơ
là một bộ phận quan trọng của sản xuất nông nghiệp
Việt Nam (Nguyễn Xuân Phúc, diễn đàn quốc tế về
nông nghiệp hữu cơ, 2017). Như vậy, có thể thấy
rằng nhu cầu tiêu dùng cũng như sản xuất thực phẩm
hữu cơ đang có xu hướng gia tăng nhanh không chỉ
trên thế giới mà cả Việt Nam, do đó việc tìm hiểu các
yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua thực phẩm hữu cơ
của người tiêu dùng là hết sức cần thiết cho các nhà
sản xuất, chuyên gia tiếp thị, nhà hoạch định chính
sách để thực hiện các chiến lược hành động phù hợp
nhằm góp phần thúc đẩy sự phát triển mạnh mẽ hơn
nữa thị trường thực phẩm hữu cơ tại Việt Nam.

Bên cạnh đó, xây dựng được niềm tin là một
trong những điều kiện quan trọng để một doanh
nghiệp thành công vì người tiêu dùng sẽ ngần ngại
mua hàng trừ khi họ có lòng tin đối với người bán
(Kim & cộng sự, 2008). Điều này được cho là quan
trọng hơn trong quyết định mua các thực phẩm hữu
cơ so với thực phẩm thông thường. Lý do là vì thị

trường thực phẩm hữu cơ còn khá sơ khai và chưa
phát triển mạnh ở Việt Nam, vì vậy mọi người ít
quan tâm và có kiến thức hạn chế về thực phẩm hữu
cơ. Do đó, niềm tin là yếu tố có tính chất quyết định
đối với hành vi mua thực phẩm hữu cơ cho nên việc
xác định được các tiền tố của niềm tin người tiêu
dùng trong việc tiêu thụ thực phẩm hữu cơ là vô
cùng quan trọng và có ý nghĩa đối với các nhà quản
lý. Trong nghiên cứu trước đây, thông tin được thể
hiện trên nhãn thực phẩm hữu cơ là rất quan trọng
để người tiêu dùng xác định chất lượng sản phẩm
thực phẩm hữu cơ và điều này có thể tạo ra niềm tin
cho người tiêu dùng. Hughner và cộng sự (2007)
thấy rằng mức độ hiểu biết về sản phẩm hữu cơ có
ảnh hưởng mạnh mẽ đến niềm tin và ý định mua
thực phẩm hữu cơ. Ngoài ra, thái độ và các tiêu
chuẩn chủ quan cũng quan trọng để nhận ra cách mà
các yếu tố cá nhân và xã hội ảnh hưởng đến hành vi
cá nhân (Ha, 1998). 

Cuối cùng, khung lý thuyết xuất hiện trong các
nghiên cứu thực nghiệm trước đây giải thích thái độ,
ý định và động cơ của người tiêu dùng liên quan đến
việc mua thực phẩm hữu cơ có rất nhiều hạn chế và
gây tranh cãi (Newsom & cộng sự, 2005). Kết quả
từ một nhóm các nghiên cứu trước đây tập trung chủ
yếu vào các tác động của động cơ đối với hành vi
mua hàng của người tiêu dùng liên quan đến thực
phẩm hữu cơ xác định động cơ sức khỏe và dinh
dưỡng là chủ yếu để mua thực phẩm hữu cơ (Loan
& Hiền, 2021; Nguyên & Trang, 2021; Lockie &
cộng sự, 2004; Lea & Worsley, 2005). Một số người
tiêu dùng mua thực phẩm hữu cơ vì cho rằng nó
mang đến lợi ích tích cực về sức khỏe do ăn uống
các sản phẩm và thực phẩm lành mạnh hơn (Loan &
Hiền, 2021; Williams & Hammitt, 2001) vì những
thực phẩm này an toàn do được sản xuất mà không
cần sử dụng hóa chất tổng hợp (ví dụ: thuốc trừ sâu,
phân bón) hay biến đổi gen (Miles & Frewer, 2001).
Mối quan tâm về môi trường cũng xuất hiện như
một động lực mạnh mẽ để mua các sản phẩm hữu cơ
(Loan & Hiền, 2021; Teng & Lu, 2016; Magnusson
& cộng sự, 2003), nhưng động cơ này không mạnh
mẽ như động cơ liên quan đến sức khỏe (Huang,
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1996). Một số kết quả nghiên cứu khác lại cho kết
quả không thực sự rõ ràng (Baker & cộng sự, 2004).
Ví dụ, Tarkianen và Sundqvist (2005) nhấn mạnh
rằng mối quan tâm về môi trường là động cơ chi
phối cho mua các sản phẩm hữu cơ. Nhưng một
nghiên cứu khác lại cho rằng động cơ liên quan đến
mối quan tâm về an toàn và môi trường để mua thực
phẩm hữu cơ, các động cơ khác tồn tại bao gồm đạo
đức (Shaw & Shiu, 2002), và niềm tin rằng thực
phẩm hữu cơ có hương vị tốt hơn bình thường thực
phẩm sản xuất (Padel & Foster, 2005). Một nghiên
cứu cụ thể về người tiêu dùng Thụy Điển cũng báo
cáo rằng hương vị là động cơ quan trọng nhất để
mua thực phẩm (Nguyên & Trang, 2021;
Magnusson & cộng sự, 2001).

Nhìn chung, việc kết hợp các yếu tố quan trọng
được đề cập ở trên là điều cần thiết, bao gồm những
tiền đề và biến kết quả của niềm tin người tiêu dùng,
để phát triển một mô hình toàn diện hơn để hiểu rõ
hơn về hành vi lựa chọn thực phẩm hữu cơ của
người tiêu dùng. Nghiên cứu này cũng tìm hiểu
những yếu tố chính và quy trình xác định hành vi
mua hàng hữu cơ của người tiêu dùng để cung cấp ý
nghĩa và đóng góp bổ sung cho các lý thuyết hiện có
và phát triển các chiến lược hiệu quả cho sự phát
triển của thị trường thực phẩm hữu cơ tại Việt Nam.

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu
2.1. Cơ sở lý thuyết
2.1.1. Khái niệm thực phẩm hữu cơ
Theo tiêu chuẩn của Tổ chức Lương thực Thế

giới (FAO), thực phẩm hữu cơ không chỉ là sản
phẩm không chứa dư lượng hóa chất, nấm mốc gây
độc hại, đảm bảo được sự an toàn cho người trồng
cũng như người tiêu dùng, mà nó còn phải được sản
xuất sao cho không gây ra bất kỳ đe dọa nào tới môi
trường tự nhiên.

Thực phẩm hữu cơ là những thực phẩm được tạo
ra hoàn toàn từ 100% sản phẩm hữu cơ, không trộn
lẫn bất kỳ tạp chất, phụ gia, hương liệu, chất bảo
quản hay phẩm màu nào khác.

2.1.2. Ý định mua thực phẩm hữu cơ của
khách hàng

Theo Ajzen (1991), ý định là một yếu tố tạo động
lực, nó thúc đẩy một cá nhân sẵn sàng thực hiện
hành vi, bị tác động trực tiếp bởi “thái độ”, “chuẩn
chủ quan” và “nhận thức kiểm soát hành vi”. Trong
bối cảnh nghiên cứu thực phẩm hữu cơ, ý định của
khách hàng bị thúc đẩy bởi cộng đồng, nhận thức và

thái độ của chính cá nhân về việc sử dụng thực phẩm
hữu cơ, từ đó dẫn đến hành vi sử dụng thực phẩm
hữu cơ của họ, được tạo ra bởi các yếu tố động lực
tác động đến ý định hành vi, cho thấy mức độ sẵn
sàng của khách hàng trong việc sử dụng và nỗ lực
của họ trong việc tìm kiếm và sử dụng thực phẩm
hữu cơ trên thị trường (Ajzen, 19991). Ý định hành
vi của cá nhân cũng được nghiên cứu bởi nhiều tác
giả khác nhau. Lorenzo-Romero và cộng sự (2011)
cho rằng một trong những vấn đề quan trọng nhất
đối với việc quản lý là thu hút ý định hành vi của
khách hàng. Trong khi đó, Lee và cộng sự (2014)
cho rằng sự quan tâm về sức khỏe và môi trường là
những yếu tố dự báo hành vi tiêu dùng cà phê hữu
cơ cũng như những tiêu chuẩn chủ quan của cộng
đồng. Cả ba tiền tố của mô hình lý thuyết hành vi dự
định (Theory Plan of Behavior - TPB) (bao gồm:
thái độ, chuẩn chủ quan và nhận thức kiểm soát
hành vi ) đều có tác động có ý nghĩa đến ý định hành
vi của khách hàng tiêu dùng thực phẩm hữu cơ.

2.1.3. Các yếu tố tác động tới ý định mua thực
phẩm hữu cơ của khách hàng
● Động cơ: 
Động cơ lựa chọn thực phẩm hữu cơ: Một số học

giả cho rằng, ở góc độ cảm nhận của cá nhân, những
yếu tố cảm nhận bên trong thực phẩm (ví dụ: vị,
hương vị và độ tươi ngon) là các tiêu chí quan trọng
nhất cho việc lựa chọn trái cây, rau và đồ uống (ví
dụ: cà phê), bất kể sử dụng phương pháp sản xuất
nào (hữu cơ và thông thường) (Torjusen & cộng sự,
2001). Từ đó, Lee và cộng sự (2014) giả định rằng
bốn động cơ lựa chọn cà phê nguyên chất bao gồm
an toàn sức khỏe, sự tin tưởng, sự hấp dẫn cảm nhận
và bảo vệ môi trường tác động đến người tiêu dùng
trong việc định hình thái độ của họ, các tiêu chuẩn
chủ quan và nhận thức kiểm soát hành vi mua thực
phẩm hữu cơ. 

Steptoe và Pollard (1995) đã phát triển Bảng câu
hỏi lựa chọn thực phẩm (FCQ) như một thước đo
động cơ lựa chọn thực phẩm, bao gồm chín động cơ:
sức khỏe, sự hấp dẫn về giác quan, tâm trạng, giá cả,
mối quan tâm đạo đức, sự quen thuộc, tiện lợi, sự tự
nhiên và kiểm soát cân nặng.

Vì các báo cáo về khủng hoảng lương thực gần
đây, sức khỏe và bảo vệ môi trường (Lockie & cộng
sự, 2004) là những động cơ chủ yếu đối với thái độ
và ý định mua hàng của người tiêu dùng liên quan
đến thực phẩm hữu cơ. Một số nghiên cứu đã ghi
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nhận rằng, ở cấp độ cá nhân, các yếu tố liên quan
đến giác quan về thực phẩm (ví dụ như mùi vị,
hương vị và độ tươi) là tiêu chí quan trọng nhất đối
với lựa chọn trái cây, rau và đồ uống bất kể phương
pháp sản xuất (hữu cơ hay thông thường) (Nguyên
& Trang, 2021; Torjusen & cộng sự, 2001). Hill và
Lynchehaun (2002) cho rằng thực phẩm hữu cơ có
thể ngon hơn thực phẩm thông thường do nhận thức
của người tiêu dùng rằng thực phẩm hữu cơ có chất
lượng cao hơn đi kèm với sự tươi ngon và lành
mạnh. Fillion và Arazi (2002) đã chứng minh rằng
nước cam hữu cơ được cho là có hương vị ngon hơn
nước cam không hữu cơ. Ngoài ra, vì phần lớn
người tiêu dùng dựa vào nhãn chứng nhận các
phương pháp canh tác hữu cơ khi mua thực phẩm
hữu cơ, động cơ lòng tin đóng một vai trò quan
trọng đối với việc mua thực phẩm hữu cơ nếu khi
người tiêu dùng sẵn sàng trả tiền cho thực phẩm hữu
cơ (Krystallis & Chryssohoidis, 2005).
Điều này được hiểu rằng nếu khách hàng có

niềm tin đối với thực phẩm hữu cơ là tốt hơn cho sức
khỏe, đáng tin cậy, hấp dẫn, và bảo vệ môi trường
thì họ sẽ có ý định mua thực phẩm hữu cơ cao hơn
(Nguyên & Trang 2021; Loan & Hiền, 2021). Dựa
trên những kết quả này, chúng tôi giả định rằng bốn
động cơ thúc đẩy sự lựa chọn thực phẩm hữu cơ (sức
khỏe, sự tin tưởng, sự hấp dẫn giác quan và bảo vệ
môi trường) ảnh hưởng đến người tiêu dùng trong
việc hình thành thái độ, chuẩn chủ quan của họ và
nhận thức kiểm soát hành vi mua thực phẩm hữu cơ.
Do đó, các giả thuyết sau được trình bày:

H1a,b,c: Động cơ về sức khỏe có tác động tích
cực đến thái độ, chuẩn chủ quan, nhận thức kiểm soát
hành vi mua thưc̣ phâm̉ hưũ cơ của khách hàng.

H2a,b,c: Động cơ về niềm tin có tác động tích cực
đến thái độ, chuẩn chủ quan, nhận thức kiểm soát
hành vi về mua thưc̣ phâm̉ hưũ cơ của khách hàng.

H3a,b,c: Động cơ về sự hấp dẫn có tác động tích
cực đến thái độ, chuẩn chủ quan, nhận thức kiểm soát
hành vi về mua thưc̣ phâm̉ hưũ cơ của khách hàng.

H4a,b,c: Động cơ về môi trường có tác động tích
cực đến thái độ, chuẩn chủ quan, nhận thức kiểm soát
hành vi về mua thưc̣ phâm̉ hưũ cơ của khách hàng.
● Thái độ: Theo Ajzen (1991), thái độ tiêu dùng

là sự biểu hiện thiện chí hay không thiện chí đối với
một hành vi tiêu dùng cụ thể. Thái độ tiêu dùng tác
động đến dự định tiêu dùng, thái độ tiêu dùng càng
thiện chí thì càng có dự định tiêu dùng để thực hiện

hành vi tiêu dùng (Tarkiainen, 2014). Hơn nữa, theo
lý thuyết TPB, khi thái độ tiêu dùng của một người
về hành vi tiêu dùng là tích cực thì họ có nhiều khả
năng thực hiện hành vi tiêu dùng đó (Ajzen, 1991).
Nói cách khác, khi khách hàng có thái độ tích cực
đối với thực phẩm hữu cơ thì ý định tiêu dùng của
họ đối với việc mua thực phẩm hữu cơ cũng có
nhiều khả năng là tích cực. Vì thế, người tiêu dùng
có nhiều khả năng sẽ có dự định tiêu dùng thực
phẩm hữu cơ trên thị trường.

H5: Thái độ ảnh hưởng tích cực đến ý định mua
thực phẩm hữu cơ của khách hàng.
● Chuẩn chủ quan: đề cập đến những tác động

từ xã hội được cảm nhận đối với việc thực hiện
hoặc không thực hiện hành vi (Ajzen, 1991). Chuẩn
chủ quan có thể được định nghĩa là sự nhận thức
mang tính chủ quan của một cá nhân rằng những
người quan trọng đối với họ mong muốn họ hành
động (hoặc không hành động) theo một cách nào
đó. Nói cách khác, chuẩn chủ quan là áp lực xã hội
để thực hiện hành vi mà một cá nhân nhận thấy
(Ajzen, 1991). Chuẩn chủ quan được dựa trên các
sở thích của những người mà người ra quyết định
dựa vào để tham khảo, cũng như những cá nhân
mong muốn hành động phù hợp với các sở thích
này. Sự ảnh hưởng của những người khác là một
yếu tố quan trọng trong những yếu tố quyết định
đến hành vi, những người này có thể là gia đình,
bạn bè và những người quan trọng khác (Lee &
cộng sự, 2014). Chen (2007) cho rằng khi chuẩn
chủ quan của khách hàng đối với sản phẩm thực
phẩm hữu cơ là tích cực thì ý định hành vi của họ
hướng đến các sản phẩm đó cũng sẽ tích cực. Vì
vậy, tác giả đưa ra giả thuyết:

H6: Chuẩn chủ quan tác động tích cực đến ý
định mua thực phẩm hữu cơ của khách hàng.
● Nhận thức kiểm soát hành vi: được hiểu là sự

cảm thấy (nhận thức) dễ dàng hay khó khăn trong
việc thực hiện hành vi, được cho là do phản ánh từ
những trải nghiệm trong quá khứ cũng như những
dự đoán về những trở ngại và khó khăn khi thực hiện
hành vi (Wang & cộng sự, 2018). Nhận thức kiểm
soát hành vi cho biết khả năng cá nhân nào đó nhận
thức rằng họ có thể thực hiện hoặc muốn thực hiện
hành vi đó hay không dựa vào những kiến thức và
quan điểm chủ quan của họ, từ đó hình thành nên
nhận thức kiểm soát hành vi tổng quát (Pakpour &
cộng sự, 2014). 

49
!

Số 160/2021

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học



!

Những người nhận thức mình có quyền kiểm
soát hành vi nhiều hơn, cũng có nhiều hơn ý định
thực hiện hành vi đó. Và nếu người tiêu dùng nhận
thấy thuận tiện hay dễ dàng trong việc tiêu dùng
thực phẩm hữu cơ thì họ sẽ có ý định thực hiện hành
vi đó. Vì vậy, tác giả đưa ra giả thuyết:

H7: Nhận thức kiểm soát hành vi có tác động
tích cực đến ý định mua thực phẩm hữu cơ của
khách hàng.

2.2. Mô hình nghiên cứu
Nghiên cứu này được thực hiện nhằm xác định

và đo lường các yếu tố tác động đến ý định mua thực
phẩm hữu cơ của người tiêu dùng tại thị trường Việt
Nam dựa trên lý thuyết nền tảng về Hành vi có kế
hoạch (TPB), cùng với các biện luận cho hình thành
các giả thuyết như đã đề cập ở trên. Nhóm tác giả đề
xuất mô hình nghiên cứu như hình dưới đây:

3. Phương pháp nghiên cứu 
Để đạt được mục tiêu nghiên cứu, tác giả lựa

chọn áp dụng đồng thời cả hai phương pháp là
định tính và định lượng theo hai giai đoạn.
Nghiên cứu sơ bộ: Giai đoạn này nhằm cung cấp
thông tin toàn diện tại nơi nghiên cứu được tiến
hành, chủ yếu sử dụng phương pháp phỏng vấn
sâu hay mặt đối mặt giúp kiểm tra được mức độ

hiểu của người được phỏng vấn đối với các thang
đo gốc, điều chỉnh, bổ sung hoặc loại bỏ những
biến không phù hợp cho nghiên cứu. Nghiên cứu
chính thức được tiến hành bằng phương pháp
nghiên cứu định lượng, thông qua phương pháp
phỏng vấn trực tiếp khách hàng bằng bảng câu hỏi
chính thức với kích thước mẫu phù hợp. Nghiên
cứu này dùng để kiểm định các giả thuyết trong
mô hình nghiên cứu thông qua kỹ thuật phân tích
cấu trúc tuyến tính bình phương tổi thiểu từng
phần gọi tắt là PLS-SEM.

3.1. Xây dựng thang đo
Nghiên cứu sử dụng thang đo Likert 7 điểm để đo

lường các khái niệm trong mô hình nghiên cứu. Các
thang đo được kế thừa từ các nghiên cứu trước (Lee
và cộng sự, 2014; Ajzen, 1991), sau đó sẽ tiến hành
hiệu chỉnh ngôn từ thông qua quá trình thảo luận

nhóm và trao đổi với chuyên gia. Kết quả Thang đo
chính thức được trình bày trong các bảng 1:

3.2. Phương pháp thu thập dữ liệu
Mẫu được chọn theo phương pháp lấy mẫu

thuận tiện. Đối tượng khảo sát là các khách hàng
đã và đang tiêu dùng các thực phẩm hữu cơ tại thị
trường Việt Nam. Chúng tôi thực hiện khảo sát ở
các thành phố lớn của Việt Nam là Hồ Chí Minh
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và Hà Nội, bên cạnh đó Đà Lạt là một thành phố
nổi tiếng về nền nông nghiệp hữu cơ ở Việt Nam
nên được chúng tôi chọn để tiến hành khảo sát.
Mỗi thành phố khảo sát 80 phiếu. Dữ liệu được thu
thập bằng cách phát bảng câu hỏi khảo sát trực
tiếp đến tay các khách hàng đang mua thực phẩm
hữu cơ tại các cửa hàng rau củ quả trong các siêu
thị và một số cửa hàng bán các sản phẩm hữu cơ.
Đồng thời nhóm tác giả cũng tiến hành thu thập
thông qua bảng khảo sát online thông qua google
form. Kết quả thu về
được 215 phiếu trả lời
hợp lệ với đặc điểm
mẫu được mô tả cụ
thể như bảng 2.

Kết quả khảo sát
cho thấy, có 78 khách
hàng là nam (chiếm tỷ
lệ 36,3%), có 137 khác
hàng là nữ (chiếm tỷ lệ
63,7%) trả lời khảo sát.
Số lượng khảo sát có
sự chênh lệch về giới
tính. Điều này cho thấy
nữ là khách hàng
thường quan tâm nhiều
về các thực phẩm hữu
cơ, đồng thời họ cũng
là đối tượng mua thực
phẩm chủ yếu trong
gia đình hơn là nam
giới, thêm vào đó họ
cũng là đối tượng dễ
hợp tác và gần gũi khi

chúng tôi tiến hành phỏng vấn. Tóm lại đặc điểm
mẫu thể hiện đa số đối tượng được khảo sát là nữ, có
độ tuổi khá trẻ, mức thu nhập tương đối khá và đa
phần là cán bộ công nhân viên văn phòng. 

4. Kết quả nghiên cứu 
Nghiên cứu này tiến hành phân tích dữ liệu theo

tiến trình 2 giai đoạn, trước hết tác giả tiến hành
đánh giá mô hình đo lường thông qua việc đánh giá
độ tin cậy và giá trị của thang đo bằng việc kết hợp
phân tích giá trị hội tụ, giá trị phân biệt. Sau đó, sử

51
!

Số 160/2021

QUẢN TRỊ KINH DOANH

thương mại
khoa học

Bảng 1: Thang đo nghiên cứu

Bảng 2: Mô tả đặc điểm mẫu



!

dụng kỹ thuật PLS-SEM để kiểm định các giả thuyết
trong mô hình nghiên cứu.

Trong nghiên cứu này tác giả sử dụng phương
pháp mô hình phương trình cấu trúc dựa trên kỹ
thuật phân tích bình phương tối thiểu bán phần
(PLS-SEM) để kiểm tra độ tin cậy, độ giá trị các
thang đo. Phương pháp PLS-SEM có một số ưu
điểm so với các phương pháp phân tích mô hình
cấu trúc khác, chẳng hạn phương pháp CB-SEM,
ở chỗ nó rất hiệu quả đối với cỡ mẫu nhỏ, đặc
biệt khi mô hình nghiên cứu là phức tạp với nhiều
biến số và dạng quan hệ nhân quả khác nhau.
PLS-SEM cũng hiệu quả khi mục tiêu của nghiên
cứu là tối đa hóa mức độ dự báo cho biến phụ
thuộc, chứ không phải kiểm định mô hình lý
thuyết, thêm vào đó PLS-SEM không phụ thuộc
vào phân phối chuẩn của dữ liệu (Sarstedt và
cộng sự, 2019).

4.1. Kiểm định thang đo: độ tin cậy và độ giá trị
Việc đánh giá mô hình đo lường đo lường kết

quả bao hàm độ tin cậy tổng hợp để đánh giá tính
nhất quán nội tại, độ tin cậy riêng của từng thang
đo/biến, phương sai trích trung bình (average vari-
ance extracted - AVE) nhằm đánh giá giá trị hội tụ.
Bên cạnh đó, tác giả sử dụng kết hợp hai tiêu chí:
một là tiêu chí của Fornell và Larcker (1981); hai là
tiêu chí HTMT (hetero trait-mono trait) theo
khuyến nghị của Henseler và cộng sự (2015), để
kiểm tra giá trị phân biệt của các thang đo (discrim-
inant validity).
Đầu tiên, xem xét về giá trị hội tụ thông qua các

yếu tố hệ số tải, hệ số Crobach alpha, Độ tin cậy
tổng hợp (CR) và phương sai trung bình trích xuất
(AVE). Bảng 3 cho thấy rằng tất cả các hệ số tải
vượt quá giá trị đề nghị là 0,6 (Chin & cộng sự,
2008). Giá trị độ tin cậy tổng hợp và hệ số Cronbach
alpha vượt quá giá trị đề xuất là 0,7 trong khi
phương sai trung bình trích xuất vượt quá giá trị đề
xuất 0,5 (Hair & cộng sự, 2013).

Bước tiếp theo là kiểm tra giá trị phân biệt giữa
các khái niệm. Điều này được chỉ ra bởi sự tương
quan thấp giữa các biến quan sát đo lường cho một
khái niệm liên quan và các biến quan sát đo lường
cho khái niệm khác.

Bảng 4 cho thấy rằng giá trị căn bậc hai của AVE
(giá trị nằm trên đường chéo) của mỗi khái niệm lớn
hơn các hệ số tương quan tương ứng của khái niệm
đó với các khái niệm khác trong mô hình nghiên

cứu. Điều này chứng minh cho giá trị phân biệt của
các khái niệm (Fornell & Larcker, 1981). 

Thêm vào đó, gần đây một phương pháp khác để
đánh giá giá trị phân biệt được sử dụng phổ biến là
HTMT (Henseler & cộng sự, 2015). HTMT được
coi là phương pháp hiện đại mang tính chặt chẽ hơn
để đánh giá giá trị phân biệt được nhiều nhà nghiên
cứu đề xuất (Hair & cộng sự, 2016). Bảng 4 chỉ ra
rằng tất cả các chỉ số của mô hình hiện tại đều thấp
hơn ngưỡng cho phép trong tiêu chí HTMT là 0.85
(Kline, 2011; Hair & cộng sự, 2016), do đó một lần
nữa chứng minh cho giá trị phân biệt của thang đo
trong mô hình nghiên cứu.

Khi sử dụng phương pháp phân tích PLS-SEM,
việc đánh giá vấn đề đa cộng tuyến giữa các khái
niệm nghiên cứu trong mô hình là cần thiết. Bảng 5
cho thấy rằng Hệ số VIF đều nằm trong ngưỡng cho
phép là dưới 5 (Hair & cộng sự, 2016). Do vậy mô
hình không vi phạm vấn đề đa cộng tuyến.

4.2. Kiểm định các giả thuyết nghiên cứu
Để đánh giá mô hình cấu trúc, Hair và cộng sự

(2013) đề xuất các tiêu chí cần xem xét là hệ số R
bình phương hiệu chỉnh, trọng số hồi quy và giá trị
thống kê T-value, P-value tương ứng thông qua thủ
tục bootstrapping với mẫu thử là 5000. Bên cạnh các
tiêu chí cơ bản đó, Hair và cộng sự (2013) cũng đề
xuất rằng, ngoài các biện pháp cơ bản này, các nhà
nghiên cứu cũng nên báo cáo mức độ phù hợp dự
đoán (Q2) và kích thước hiệu ứng (f2).

Bảng 6 và hình 2 cho thấy rằng có các giả
thuyết gồm: H1a, H2a, H2b, H2c, H3b, H3c, H4a,
H4b, H4c, H5, H6, và H7 được chấp nhận. Trong
khi các giả thuyết gồm H1b, H1c và H3a bị bác bỏ.
Đồng thời bảng 7 trình bày hệ số tác động f2 cũng
một lần nữa khẳng định cho các kết luận về sự bác
bỏ các giả thuyết.

Hình 2 cũng cho thấy mô hình hệ số R bình
phương hiệu chỉnh. Cụ thể biến phụ thuộc ý định
mua thực phẩm hữu cơ được giải thích bằng 49,9 %
sự biến thiên thông qua 03 yếu tố là thái độ, chuẩn
chủ quan và hành vi kiểm soát. Đồng thời, các động
cơ về sức khỏe, niềm tin và bảo vệ môi trường đã
giải thích được 36,6% sự biến thiên của thái độ.
Tương tự như vậy các động cơ về niềm tin, cảm giác
hấp dẫn và bảo vệ môi trường cũng lần lượt giải
thích được 40,8% sự biến thiên của chuẩn chủ quan
và 25,9% sự biến thiên của hành vi kiểm soát.
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4.3. Thảo luận kết quả nghiên cứu
Kết quả nghiên cứu cho thấy: các yếu tố thuộc

về động cơ bao gồm: Sức khỏe, Niềm tin, Sự hấp
dẫn và Bảo vệ môi trường đều có tác động đến ý
định mua thực phẩm hữu cơ của người tiêu dùng
Việt Nam thông qua Chuẩn chủ quan, Thái độ và

Nhận thức kiểm soát hành vi. Vậy muốn gia tăng
các yếu tố về “Chuẩn chủ quan, Nhận thức kiểm
soát hành vi và Thái độ” của người tiêu dùng thì
chúng ta cần có các biện pháp tác động đến “Động
cơ” mua hàng của khách hàng trong đó đặc biệt lưu
ý đến các động cơ có tác động mạnh như Niềm tin
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Bảng 3: Độ giá trị và tin cậy của các thang đo
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và Bảo vệ mội trường. Bên cạnh đó các động cơ
khác như sức khỏe và sự hấp dẫn mặc dù không
hoàn toàn tác động đầy đủ lên các khái niệm thuộc
lý thuyết hành vi dự định nhưng cũng vẫn thể hiện
vai trò của chúng, nhất là trong bối cảnh người tiêu
dùng ngày càng quan tâm đến vấn đề về sức khỏe
cũng như tính hấp dẫn về giác quan khi người tiêu
dùng tiếp xúc với thực phẩm hữu cơ. Nghĩa là cần
có những chính sách về Sức khỏe, sự tin tưởng, cảm
giác hấp dẫn và bảo vệ môi trường hợp lý để thúc

đẩy ý định tiêu dùng thực phẩm hữu cơ của người
tiêu dùng Việt Nam.

Các yếu tố “Nhận thức kiểm soát hành vi”;
“Chuẩn chủ quan” và “Thái độ” của người tiêu dùng
đều có tác động tích cực đến “Ý định mua” thực
phẩm hữu cơ của khách hàng. Trong đó yếu tố
“Chuẩn chủ quan” của người tiêu dùng tác động
mạnh nhất với hệ số (β = 0,351), tiếp theo là “Nhận
thức về kiểm soát hành vi” (β = 0,263) và cuối cùng
là “Thái độ” của khách hàng (β = 0,262) tác động
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Bảng 4: Giá trị phân biệt của thang đo

Bảng 5: Hệ số VIF của khái niệm
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Bảng 6: Kết quả kiểm định các giả thuyết

Hình 2: Kết quả kiểm định mô hình nghiên cứu bằng kỹ thuật PLS-SEM
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yếu nhất đến ý định mua thưc̣ phẩm hưũ cơ của khách
hàng. Qua đây, ta thấy rằng muốn gia tăng “Ý định
mua” thưc̣ phẩm hưũ cơ của khách hàng thì cần tập
trung đầu tư vào gia tăng “Chuẩn chủ quan” của khách
hàng về thưc̣ phẩm hưũ cơ. Hai yếu tố “Thái độ” mua
hàng và “Nhận thức về kiểm soát hành vi” của khách
hàng có mức độ tác động gần như tương đương nhau
tới “Ý định mua” thưc̣ phẩm hưũ cơ của khách hàng.

Nghiên cứu này ủng hộ nghiên cứu của Lee và
cộng sự (2014) Cho thấy rằng các yếu tố động cơ
mua hàng như sức khỏe, cảm giác hấp dẫn, sự tin
tưởng và bảo vệ môi trường là những nhân tố dự báo
thái độ mua thưc̣ phẩm hưũ cơ, tiêu chuẩn chủ quan
và nhận thức kiểm soát hành vi. Tuy nhiên mức độ
và tầm quan trọng của những yếu tố trong nghiên
cứu này tại bối cảnh của Việt Nam có những sự khác
biệt, cụ thể là: các động cơ như sự tin tưởng của
người tiêu dùng và ý thức bảo vệ môi trường của họ
khi sử dụng các thực phẩm hữu cơ đóng vai trò quan
trọng trong việc hình thành nên thái độ, chuẩn chủ
quan và nhận thức kiểm soát hành vi hơn trong các
nghiên cứu trước đây. Điều này cho thấy cần có
chiến lược xây dựng lòng tin từ các đơn vị cung cấp
thực phẩm hữu cơ cũng như lan tỏa các thông điệp vì
môi trường, tiêu dùng xanh đến các khách hàng mục
tiêu. Ngoài ra, các tiền đề của TPB (thái độ, chuẩn
chủ quan và nhận thức kiểm soát hành vi) có ảnh
hưởng đáng kể đến ý định mua thưc̣ phẩm hưũ cơ
của khác hàng. Kết quả nghiên cứu cho thấy động cơ
mua hàng của người tiêu dùng tác động tích cực đến
thái độ mua hàng, chuẩn chủ quan và nhận thức kiểm
soát hành vi của khách hàng. Đặc biệt, thái độ mua

hàng, chuẩn chủ quan và nhận thức kiểm soát hành
vi của khách hàng tác động tích cực đến ý định mua
hàng của người tiêu dùng. Đây là cơ sở khoa học để
đưa ra những hàm ý quản trị cho nhà quàn lý.

5. Kết luận và hàm ý quản trị
5.1. Kết luận
Quá trình nghiên cứu được thực hiện qua hai

bước chính: nghiên cứu định tính và nghiên cứu
định lượng. Thông qua quá trình thu thập và phân
tích dữ liệu tác giả đã nhận dạng được các yếu tố
thuộc về nhóm động cơ gồm: Sức khỏe, Niềm tin,
Sự hấp dẫn, Bảo vệ môi trường đều có tác động đến
thái độ, chuẩn chủ quan và Nhận thức kiểm soát
hành vi. Tiếp theo đó, các yếu tố “Nhận thức kiểm
soát hành vi”; “Chuẩn chủ quan” và “Thái độ” đều
có tác động tích cực đến ý định mua cà phê sạch của
khách hàng. Trong đó yếu tố Chuẩn chủ quan tác
động mạnh nhất đến ý định mua thực phẩm hữu cơ
của khách hàng. 

5.2. Hàm ý quản trị
Từ kết quả nghiên cứu, tác giả đưa ra các hàm ý

cho nhà quản trị để gia tăng ý định mua thực phẩm
hữu cơ như sau:

5.2.1. Các giải pháp gia tăng động cơ mua thực
phẩm hữu cơ của khách hàng
Đối với yếu tố Sức khỏe cần có các giải pháp:

những chương trình giới thiệu sản phẩm để nâng cao
sự hiểu biết của người tiêu dùng về thực phẩm hữu
cơ, phải ghi rõ hướng dẫn sử dụng thực phẩm hữu
cơ và cần phải nâng cao vệ sinh an toàn trong sản
xuất và chế biến thực phẩm hữu cơ đảm bảo được
sức khỏe cho khách hàng.
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Bảng 7: Hệ số kích thước hiệu ứng f2



Đối với yếu tố Sự tin tưởng cần có các chính
sách để: Nâng cao chất lượng sản phẩm, phát triển
thương hiệu sản phẩm và có các chứng nhận tiêu
chuẩn quy trình sản xuất, chất lượng sản phẩm.
Đối với yếu tố Cảm giác hấp dẫn thì mỗi nhà

sản xuất cần tạo ra sự khác biệt riêng cho sản phẩm
thực phẩm hữu cơ của mình bằng cách: Quan tâm
tới màu sắc và hương vị của sản phẩm cũng như
việc tạo sự khác biệt trong sản phẩm, luôn quan
tâm đến thay đổi bao bì, thông qua các thiết kế tạo
hình ấn tượng về mẫu mã, màu sắc có phong cách
sang trọng, có cá tính thể hiện được sự thân thiện
với tự nhiên.
Đối với yếu tố Bảo vệ môi trường: Thứ nhất, Các

doanh nghiệp cần sớm chú trọng các giải pháp như
đổi mới công nghệ và quy trình sản xuất đảm bảo
không ảnh hưởng đến môi trường xung quanh. Thứ
hai, Cần có phương thức quản lý để phát triển các
sản phẩm xanh, sản phẩm thân thiện với môi trường
như bao bì đóng gói nên dùng những vật liệu hữu
cơ, tái chế. Thứ ba, Tăng cường giáo dục, nâng cao
nhận thức và trách nhiệm bảo vệ môi trường trong
doanh nghiệp cho chính người quản lý và lao động
trong doanh nghiệp của mình và tại địa phương nơi
doanh nghiệp đặt trụ sở, cơ sở sản xuất. Thứ tư, Cần
có những chứng chỉ về đảm bảo quy trình sản xuất
đóng gói đạt tiêu chuẩn bảo vệ môi trường.

5.2.2. Nhóm các hàm ý liên quan đến các yếu tố
thuộc lý thuyết TPB

Thứ nhất, Chuẩn chủ quan của người tiêu dùng
đối với thực phẩm hữu cơ: nghiên cứu cho thấy,
người tiêu dùng chịu ảnh hưởng bởi người thân,
bạn bè và đồng nghiệp trong việc hình thành ý
định mua thực phẩm hữu cơ. Vậy, tác giả đưa ra
các hàm ý quản trị như sau: hình thành xu hướng
chung của xã hội về tiêu dùng thực phẩm hữu cơ,
tăng cường chiến lược tiếp thị truyền miệng, tăng
cường các chiến lược truyền thông và tập trung
hoạt động tiếp thị tại các văn phòng và trung tâm
mua sắm. Thứ hai, thái độ đối với việc lựa chọn
thực phẩm hữu cơ của người tiêu dùng: thái độ cho

thấy sự đánh giá, cảm nghĩ, khuynh hướng nhất
quán tương đối của con người đối với một khách
thể hay một ý kiến nào đó. Vậy nhà quản lý cần:
áp dụng chiến lược sản phẩm đa dạng đáp ứng nhu
cầu cần thiết của khách hàng, tạo bầu không khí dễ
chịu, cách bố trí trình bày hấp dẫn tạo ấn tượng và
tập trung xây dựng kiểm soát và cải thiện chất
lượng, giải quyết tận tình và kịp thời những thắc
mắc, phàn nàn về chất lượng sản phẩm, dịch vụ
nhằm duy trì sự tin tưởng nơi khách hàng. Thứ ba,
nhận thức về kiểm soát hành vi: từ kết quả nghiên
cứu cho thấy nhận thức kiểm soát hành vi tác động
đến việc hình thành quyết định lựa chọn thực
phẩm hữu cơ, là cơ hội cho các chiến lược hỗ trợ
nhận thức và khả năng tự quyết định của khách
hàng. Vậy, hàm ý quản trị là: cần cung cấp các
thông tin qua nhiều kênh, xây dựng chiến lược hợp
tác với tổ chức ngân hàng, hỗ trợ cung cấp công cụ
ứng dụng thích hợp như thanh toán qua thẻ tín
dụng và có hệ thống bán thực phẩm hữu cơ tiện lợi
và rộng khắp để người tiêu dùng dễ dàng mua mọi
lúc mọi nơi.

5.3. Hạn chế và hướng nghiên cứu
Bên cạnh những kết quả đã đạt được, nghiên cứu

này vẫn còn một số hạn chế. Thứ nhất, phương pháp
chọn mẫu thuận tiện với cỡ mẫu nhỏ, do đó phần
nào hạn chế khả năng tổng quát hóa của nghiên cứu
này. Do vậy, trong các nghiên cứu tiếp theo nên thực
hiện các hình thức chọn mẫu xác suất với cỡ mẫu
lớn hơn. Thứ hai, do giới hạn về ngân sách nên
nhóm tác giả mới chỉ thực hiện khảo sát ở một thời
điểm tại một vài thành phố như Hồ Chí Minh, Hà
Nội và Đà Lạt, trong tương lai nên tiến hành nghiên
cứu tại nhiều thời điểm và địa phương khách nhau
để mang đến những phân tích mang tính toàn diện
hơn. Thứ ba là hệ số R2 của ý định bình phương còn
khá thấp dưới 50%, điều này cho thấy vẫn còn
những yếu tố quan trọng có thể ảnh hưởng đến ý
định mua thực phẩm hữu cơ cần được xem xét đánh
giá trong các nghiên cứu tiếp theo như Hình
Ảnh/Thương hiệu, giá cả.!
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Summary

This study aims to explore the motivations
affecting the organic food purchase intention of
Vietnamese consumers. Based on data collected
from consumers, we identified factors affecting
intention to buy organic food including Health,
Trust, Attraction, and Environmental protection.
The research results also show that the factors
belong to the Theory of Planned Behavior (TPB)
such as Attitude, Subjective Norms, and Perceived
Behavioral Control have impacts on the organic
food purchase intention. Based on this result, man-
ager implications were discussed to enhance the
intention to purchase organic foods of Vietnamese
consumers.
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