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The research aims to identify factors affecting customer purchase 
intentions toward organic food in Thu Dau Mot City. The data was 
collected from 318 consumers in the area who intend to buy organic food. 
Results from the partial least squares structural equation modeling (PLS-
SEM) indicated that attitude, trust, perception of quality, subjective norm, 
health consciousness, environment consciousness, and perception of price 
positively affect the intention to purchase intentions toward organic food. 
Explicit information positively affects attitude and trust. Based on the 
research results, the author gives some managerial implications to help 
organic food stores and businesses plan strategies to increase consumers’ 
intention to buy organic food in Thu Dau Mot city.
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Nghiên cứu nhằm xác định các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua thực 
phẩm hữu cơ của người tiêu dùng tại thành phố Thủ Dầu Một. Dữ liệu 
được thu thập từ 318 người tiêu dùng trên địa bàn có ý định mua thực 
phẩm hữu cơ. Kết quả từ mô hình phương trình cấu trúc bình phương nhỏ 
nhất một phần (PLS-SEM) chỉ ra rằng, thái độ, niềm tin, nhận thức về chất 
lượng, chuẩn mực chủ quan, sự quan tâm đến sức khỏe, sự quan tâm đến 
môi trường, nhận thức về giá có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua thực 
phẩm hữu cơ. Thông tin minh bạch có ảnh hưởng tích cực đến thái độ và 
niềm tin. Dựa vào kết quả nghiên cứu, tác giả đưa ra một số hàm ý quản trị 
nhằm giúp các cửa hàng và các doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm hữu 
cơ hoạch định các chiến lược để gia tăng ý định mua thực phẩm hữu cơ của 
người tiêu dùng tại thành phố Thủ Dầu Một.
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1.  Giới thiệu

Theo báo cáo của Cục An toàn thực phẩm - 
Bộ Y tế, trong năm 2021, cả nước ghi nhận 81 
vụ ngộ độc thực phẩm, làm 1.942 người mắc và 
18 người tử vong. Tính đến ngày 31/05/2022, 
toàn quốc xảy ra 11 vụ ngộ độc thực phẩm 

làm 263 người bị ngộ độc, trong đó có 2 người 
tử vong. Vấn đề ngộ độc thực phẩm hiện nay 
rất đáng lo ngại, thực phẩm không an toàn là 
nguyên nhân gây ra ngộ độc và bệnh tật. Người 
tiêu dùng ngày càng quan tâm đến việc lựa chọn 
thực phẩm hơn. Báo cáo của Neilson cho thấy, 
86% người tiêu dùng Việt Nam ưu tiên lựa chọn 
thực phẩm hữu cơ cho bữa ăn hằng ngày. Tiêu 
dùng thực phẩm hữu cơ đang dần trở thành xu 
hướng và đây là cơ hội cho các nhà sản xuất và 
kinh doanh thực phẩm hữu cơ. 
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phẩm hữu cơ của người tiêu dùng tại thành 
phố Thủ Dầu Một là việc làm cần thiết. Nghiên 
cứu này sẽ xác định các yếu tố ảnh hưởng đến ý 
định mua thực phẩm hữu cơ, từ đó đưa ra một 
số hàm ý quản trị nhằm giúp các cửa hàng và 
doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm hữu cơ 
có các chiến lược để gia tăng ý định mua thực 
phẩm hữu cơ của người tiêu dùng tại thành phố 
Thủ Dầu Một.

2. Cơ sở lý thuyết và mô hình nghiên cứu

2.1. Các khái niệm

Ý định mua. Được mô tả là sự sẵn sàng của 
khách hàng trong việc mua sản phẩm (Tirtiroglu 
và Elbeck, 2008). Người có ý định mua sẽ có 
tỷ lệ mua thực tế cao hơn so với những người 
không có ý định mua (Brown và cộng sự, 2003). 
Trong giai đoạn đánh giá phương án mua, 
người mua sẽ cho điểm các thương hiệu khác 
nhau và hình thành nên ý định mua (Kotler và 
cộng sự, 2001). Ý định mua dựa trên các yếu tố 
như thu nhập mong đợi, giá bán mong đợi và 
tính năng sản phẩm mong đợi. 

Thực phẩm hữu cơ. Theo Tổ chức Y tế Thế 
Giới (WHO), thực phẩm hữu cơ là các sản 
phẩm được sản xuất dựa trên hệ thống canh tác 
hoặc chăn nuôi tự nhiên, không sử dụng phân 
bón, thuốc trừ sâu, thuốc diệt cỏ, kháng sinh 
tăng trưởng,…Thực phẩm hữu cơ thường được 
coi là bổ dưỡng hơn, lành mạnh hơn, an toàn 
hơn và thân thiện hơn với môi trường (Teng và 
Wang, 2015).  

Ý định mua thực phẩm hữu cơ. Là một trong 
những biểu hiện cụ thể của hành động mua 
(Mahamad & Ramayah, 2010). Ý định mua thực 
phẩm hữu cơ là khả năng và ý chí của cá nhân 
trong việc dành sự ưa thích của mình cho thực 
phẩm hữu cơ hơn là thực phẩm thông thường 
khi cân nhắc mua sắm (Nik và cộng sự, 2009).

2.2. Cơ sở lý thuyết

2.2.1. Lý thuyết hành vi hoạch định

Lý thuyết hành vi hoạch định – TPB (Ajzen, 
1991) được sử dụng rộng rãi trong việc giải 

Nghiên cứu của Zanoli và cộng sự (2004) 
cùng với nghiên cứu của Radman (2005) cho 
thấy, hầu hết những người tiêu dùng thực phẩm 
hữu cơ thường sống ở những thành phố và các 
đô thị lớn. Thành phố Thủ Dầu Một là đô thị 
loại 1, có thu nhập bình quân đầu người cao gấp 
gần 2 lần bình quân chung cả nước, GDP bình 
quân đầu người đạt gần 82 triệu đồng, cao gấp 
1,79 lần mức trung bình toàn quốc, toàn thành 
phố không còn hộ nghèo theo chuẩn chung 
quốc gia. Theo thống kê của Cục Thống kê tỉnh 
Bình Dương, hiện nay toàn tỉnh có tổng số 
trang trại nông nghiệp đứng thứ hai Đông Nam 
Bộ và đứng thứ năm cả nước. Diện tích nông 
nghiệp ứng dụng công nghệ cao đạt khoảng 
5.763,5ha và nhiều nơi đạt chuẩn hữu cơ, trong 
đó phần lớn là ở thành phố Thủ Dầu Một. Báo 
cáo của Hội nông dân tỉnh Bình Dương cho 
thấy, tại Thành phố Thủ Dầu Một có hơn 70% 
người tiêu dùng quan tâm đến thực phẩm hữu 
cơ và khoảng 40% người tiêu dùng sử dụng 
thực phẩm hữu cơ hằng ngày. Thực phẩm hữu 
cơ đã trở thành sản phẩm quen thuộc ở thành 
phố Thủ Dầu Một. Hiện nay, tại đây có các siêu 
thị lớn như Go Market, MM Mega Market, 
Co.op Mart, Aeon CitiMart,… các siêu thị nhỏ 
như FamilyMart, Bách Hóa Xanh, Winmart+, 
Co.op Food,... Nhiều cửa hàng thực phẩm 
hữu cơ đang ồ ạt mở như: HB Farm, DaLat 
House, Foodtech, Rau 3S, DS Garden,…để 
phục vụ người tiêu dùng. Tuy nhiên, theo Cục 
Bảo vệ thực vật, nhiều nơi hiện nay chỉ quan 
tâm đến quy mô, marketing, việc trang trí mà 
không nhận ra xu hướng của người tiêu dùng. 
Họ không quan tâm đến việc vì sao người tiêu 
dùng có thể sẵn sàng bỏ ra mức chi phí cao hơn 
cho thực phẩm hữu cơ thay vì có thể mua thực 
phẩm thông thường ở các chợ truyền thống. 
Những người bán này chỉ nghĩ đơn giản rằng, 
tiêu dùng thực phẩm hữu cơ đang là trào lưu, 
vì vậy nhiều nơi đã phải đóng cửa sau một thời 
gian hoạt động vì kinh doanh không hiệu quả. 

Nghiên cứu về ý định mua thực phẩm hữu 
cơ tại thành phố Thủ Dầu Một chưa được thực 
hiện và công bố, trong khi đây là một thị trường 
lớn, hứa hẹn lượng tiêu thụ cao. Do đó, tác giả 
nhận thấy, việc nghiên cứu ý định mua thực 
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xuất xứ, môi trường, sức khỏe và phúc lợi động 
vật có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua thực 
phẩm hữu cơ, trong đó sức khỏe có ảnh hưởng 
nhiều nhất, nguồn gốc xuất xứ, môi trường và 
an toàn thực phẩm có ảnh hưởng ít hơn và phúc 
lợi động vật ít ảnh hưởng nhất.

Tại Việt Nam, tác giả tham khảo nhiều 
nghiên cứu ở các nơi khác nhau. Nghiên cứu 
của Lê Thùy Hương (2014) thực hiện ở Hà Nội 
cho thấy, các yếu tố sự quan tâm đến sức khỏe, 
nhận thức về chất lượng, chuẩn mực chủ quan, 
nhận thức về giá, tham khảo về thông tin và 
truyền thông đại chúng có ảnh hưởng tích cực 
đến ý định mua thực phẩm hữu cơ. Nghiên cứu 
của Nguyễn Thị Thuyết Minh (2016) thực hiện 
ở Thành phố Hồ Chí Minh chỉ ra các yếu tố 
quan tâm về sức khỏe, quan tâm về môi trường, 
nhận thức về chất lượng, nhận thức về giá có 
ảnh hưởng tích cực đến ý định mua thực phẩm 
hữu cơ. Nghiên cứu của Trịnh Quang Phong 
(2018) thực hiện ở Cà Mau cho thấy, các yếu 
tố sự quan tâm đến sức khỏe, sự quan tâm đến 
môi trường, nhận thức về chất lượng, nhận 
thức về giá, nhóm tham khảo, nhận thức về hệ 
thống bán hàng có ảnh hưởng tích cực đến ý 
định mua thực phẩm hữu cơ.

Nhìn chung, các nghiên cứu về ý định mua 
thực phẩm hữu cơ đa phần dựa trên lý thuyết 
hành vi hoạch định (TPB). Dù được thực hiện 
trong những bối cảnh khác nhau nhưng các 
nghiên cứu thường đề cao các yếu tố: thái độ, 
niềm tin, nhận thức về chất lượng, nhận thức 
về giá, chuẩn mực chủ quan, sự quan tâm đến 
sức khỏe, sự quan tâm đến môi trường, thông 
tin minh bạch. Tác giả mong muốn thực hiện 
nghiên cứu tại thành phố Thủ Dầu Một để 
khẳng định lại kết quả của các nghiên cứu trước. 
Từ đó, tìm ra những yếu tố gây ảnh hưởng và có 
ý nghĩa nhất trong điều kiện nghiên cứu tại đây.

2.3. Giả thuyết nghiên cứu

Thái độ diễn tả những đánh giá tốt hay xấu 
dựa trên nhận thức bền vững, những cảm giác 
cảm tính và những xu hướng hành động của 
một người đối với một khách thể hay một ý 
tưởng nào đó, đến với nó hay rời xa nó (Kotler 

thích ý định thực hiện hành vi của con người. Lý 
thuyết TPB là sự mở rộng của lý thuyết hành vi 
hợp lý - TRA (Fishbein và Ajzen, 1975). Theo lý 
thuyết TRA, yếu tố quan trọng nhất quyết định 
hành vi của con người là ý định thực hiện hành 
vi đó. Ý định thực hiện hành vi được quyết định 
bởi hai yếu tố: thái độ và chuẩn chủ quan. Theo 
lý thuyết TPB, động cơ hay ý định tiêu dùng là 
yếu tố thúc đẩy cơ bản của hành vi tiêu dùng. 
Động cơ hay ý định tiêu dùng bị dẫn dắt bởi ba 
yếu tố là thái độ, chuẩn chủ quan và nhận thức 
về kiểm soát hành vi. Nhìn chung, thái độ đối 
với hành vi càng tích cực, chuẩn chủ quan càng 
ủng hộ việc thực hiện hành vi và nhận thức 
kiểm soát hành vi càng ít cản trở thì ý định thực 
hiện hành vi càng mạnh mẽ. Tuy nhiên, tầm 
quan trọng của mỗi yếu tố trong ba yếu tố nêu 
trên không hoàn toàn tương đồng trong những 
bối cảnh nghiên cứu khác nhau.

2.2.2. Các nghiên cứu trước liên quan

Các nghiên cứu về ý định mua thực phẩm 
hữu cơ đang được nhiều nhà nghiên cứu quan 
tâm và thực hiện. Trong những bối cảnh thị 
trường khác nhau và văn hóa khác nhau thì 
ý định mua thực phẩm hữu cơ là khác nhau. 
Nghiên cứu của Kulikovski và cộng sự (2010) 
thực hiện ở Hi Lạp cho thấy, ý định mua thực 
phẩm hữu cơ của người tiêu dùng Hi Lạp bị ảnh 
hưởng bởi ba yếu tố: chất lượng, an toàn thực 
phẩm và giá trị. Nghiên cứu của Al-Swidi và 
cộng sự (2014) thực hiện ở Pakistan chỉ ra thái 
độ có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua thực 
phẩm hữu cơ, chuẩn chủ quan có ảnh hưởng 
tích cực đến thái độ và ý định mua thực phẩm 
hữu cơ, có tác động vừa phải đến thái độ và kiểm 
soát hành vi. Nghiên cứu của Teng và Wang 
(2015) thực hiện ở Đài Loan cho thấy, chuẩn 
chủ quan, thái độ, niềm tin có ảnh hưởng tích 
cực đến ý định mua thực phẩm hữu cơ, niềm 
tin có ảnh hưởng tích cực đến thái độ, thông 
tin minh bạch có tác động tích cực đến thái độ 
và niềm tin, kiến thức không có ảnh hưởng tích 
cực đến thái độ nhưng có ảnh hưởng tích cực 
đến niềm tin. Nghiên cứu của Ueasangkomsate 
và Santiteerakull (2016) thực hiện ở Thái Lan 
chỉ ra các yếu tố an toàn thực phẩm, nguồn gốc 
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Magnusson (2001) cho rằng, chất lượng 
thực phẩm là những nhân tố thuộc về mùi, vị, 
chất lượng bên trong của thực phẩm,... Olson 
(1977) định nghĩa rằng, nhận thức về chất 
lượng là những hiểu biết và niềm tin của người 
tiêu dùng về những phẩm chất tốt của thực 
phẩm bằng những biểu hiện bản chất như hình 
dáng, màu sắc, kích cỡ… và những biểu hiện 
bên ngoài như giá, thương hiệu, nguồn gốc, địa 
điểm bán hàng. Do khách hàng thường không 
thể đánh giá một cách đầy đủ và chính xác về 
sản phẩm mà nhà sản xuất cung cấp nên chất 
lượng là yếu tố được khách hàng dùng làm căn 
cứ để ra quyết định tiêu dùng (Nguyễn Đình 
Thọ & Nguyễn Thị Mai Trang, 2002). Nhận 
thức về chất lượng là cơ sở để người tiêu dùng ra 
quyết định mua hàng. Nhiều nghiên cứu trước 
đây đã nhìn thấy ảnh hưởng của nhận thức về 
chất lượng đến ý định mua thực phẩm hữu cơ 
(Magnusson và cộng sự, 2001; Nguyen, 2011; 
Trịnh Phước Nguyên, 2020). Nghiên cứu của 
Dickieson và Arkus (2009) cũng kết luận rằng, 
sự quan tâm đến chất lượng của thực phẩm hữu 
cơ là yếu tố ảnh hưởng mạnh mẽ nhất đến ý 
định mua thực phẩm hữu cơ. Nhận thức về chất 
lượng càng cao thì càng ảnh hưởng tích cực đến 
ý định mua thực phẩm hữu cơ (Sohail và cộng 
sự, 2015). Từ đó, đề xuất giả thuyết:

Giả thuyết H3: Nhận thức về chất lượng có 
ảnh hưởng tích cực đến ý định mua thực phẩm 
hữu cơ.

Chuẩn mực chủ quan là nhận thức của con 
người về việc phải ứng xử như thế nào cho 
phù hợp với yêu cầu của xã hội (Ajzen, 2002). 
O’Neal (2007) cho rằng, chuẩn mực chủ quan là 
áp lực mà xã hội đặt lên mỗi người khi cân nhắc 
có thực hiện hay không thực hiện một hành vi. 
McClelland’s (1987) đề xuất rằng, cá nhân có 
xu hướng hành động theo những quy tắc mà họ 
cho rằng, những người họ thân thiết, yêu quý, 
ngưỡng mộ hoặc các nhóm tham khảo mong 
muốn. Chuẩn mực chủ quan thúc đẩy một 
người thực hiện một hành vi nào đó (Eagly & 
Chaiken, 1993). Chuẩn mực chủ quan tác động 
đến ý định mua (Lee và cộng sự, 2015; Dean 
và cộng sự, 2008). Trong nghiên cứu về thực 

và cộng sự, 2001). Theo mô hình TPB, yếu tố 
quan trọng ảnh hưởng đến ý định hành vi là 
thái độ. Thái độ đối với hành vi của một cá 
nhân càng tích cực thì ý định thực hiện hành 
vi của cá nhân đó càng mạnh (Ajzen, 1991). 
Thái độ tích cực đối với thực phẩm hữu cơ là 
một tiền đề quan trọng thúc đẩy ý định mua 
thực phẩm hữu cơ (Chong & Nahid, 2013). 
Khi người tiêu dùng 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 
là tích cực. Vì thế, người tiêu dùng có sẽ có ý 
định mua thực phẩm hữu cơ. Điều này được 
chứng minh trong nghiên cứu của Al-Swidi và 
cộng sự (2014), nghiên cứu của Teng và Wang 
(2015),… Từ đó, đề xuất giả thuyết: 

Giả thuyết H1: Thái độ có ảnh hưởng tích cực 
đến ý định mua thực phẩm hữu cơ.

Niềm tin được nhận diện như là một cách 
cần thiết để giảm thiểu sự không chắc chắn tới 
mức có thể chấp nhận và để đơn giản hóa quyết 
định (Böcker & Hanf, 2000). Nghiên cứu của 
Zhang và cộng sự (2016) chỉ ra rằng, niềm tin 
có thể làm giảm đi sự phức tạp trong cuộc sống 
hàng ngày và là chất bôi trơn cho các hành vi 
hợp tác. Ngay cả khi nỗi sợ hãi xuất hiện, nếu 
người mua hàng có niềm tin lớn với sản phẩm 
thì nhà sản xuất vẫn giữ được niềm tin của 
người mua đối với sản phẩm và có thể không 
giảm đi nhu cầu mua của họ. Niềm tin có ảnh 
hưởng quan trọng đến ý định mua (Angulo và 
cộng sự, 2005; Teng & Wang, 2015). Niềm tin 
là điều kiện tiên quyết để xây dựng thị trường 
cho các sản phẩm và đặc biệt là thực phẩm hữu 
cơ (Nuttavuthisit và cộng sự, 2017). Niềm tin 
thúc đẩy người tiêu dùng mua thực phẩm hữu 
cơ hơn và làm cho thị trường thực phẩm hữu 
cơ phát triển (Garcia-Yi, 2015). Niềm tin được 
coi là một động lực quan trọng để người tiêu 
dùng Thái Lan (Pomsanam và cộng sự, 2014) 
và người tiêu dùng Malaysia (Kai và cộng sự, 
2013) mua thực phẩm hữu cơ. Từ đó, đề xuất 
giả thuyết: 

Giả thuyết H2: Niềm tin có ảnh hưởng tích 
cực đến ý định mua thực phẩm hữu cơ.
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Hassan và cộng sự (2015) cho thấy, thực phẩm 
hữu cơ được sản xuất trong quy trình canh tác 
tự nhiên, không dùng phân bón hóa học, thuốc 
trừ sâu,... gây hại cho môi trường. Khi người 
tiêu dùng trở thành một phần của chiến lược 
bảo vệ môi trường thì họ sẽ ưu tiên sử dụng 
thực phẩm hữu cơ (Chen, 2007; Kianpor và 
cộng sự, 2014). Sự quan tâm đến môi trường 
ảnh hưởng tích cực đến ý định mua thực phẩm 
hữu cơ (Ueasangkomsate & Santiteerakull, 
2016). Từ đó, đề xuất giả thuyết: 

Giả thuyết H6: Sự quan tâm đến môi trường 
có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua thực phẩm 
hữu cơ.

Nhận thức là quá trình con người tiếp nhận, 
lựa chọn, tổ chức và phản hồi lại với các tác 
nhân ảnh hưởng (Sanhusen & Richard, 2000). 
Nhận thức về giá là sự đánh giá của khách hàng 
về mức độ hy sinh và giá trị của nó so với những 
gì mà họ nhận được (Olson, 1977). Người mua 
thường có nhận thức là giá của thực phẩm hữu 
cơ cao hơn giá của thực phẩm thông thường 
(Magnusson và cộng sự, 2001). Theo Kotler 
và cộng sự (2001), người tiêu dùng có tâm lý 
cho rằng, giá cao là biểu hiện của sản phẩm 
có chất lượng cao. Điều này cũng phù hợp với 
quan niệm về sự tác động qua lại giữa giá cả 
và chất lượng của người tiêu dùng Việt Nam. 
Nhận thức về giá có ảnh hưởng rõ rệt đến nhu 
cầu của người mua (Yin và cộng sự, 2010) và 
có ý nghĩa trong quá trình ra quyết định mua 
(Yadav & Pathak, 2017). Kết quả nghiên cứu 
của Kulikovski và cộng sự (2010) đã chứng 
minh sự tác động tích cực của nhận thức về giá 
đến ý định mua thực phẩm hữu cơ. Từ đó, đề 
xuất giả thuyết: 

Giả thuyết H7: Nhận thức về giá có ảnh hưởng 
tích cực đến ý định mua thực phẩm hữu cơ.

Theo Vermeir và Verbeke (2006), những 
thông tin có ích và chính xác về các sản phẩm 
thực phẩm hữu cơ cần được cung cấp đầy đủ 
cho người tiêu dùng, để giúp họ có những quyết 
định hợp lý dựa trên ngân sách hoặc sở thích. 
Theo Teng và Wang (2015), việc người tiêu 
dùng tiếp cận được các thông tin minh bạch và 

phẩm hữu cơ, ý định mua có xu hướng tăng 
lên khi một người nào đó cho rằng, người xung 
quanh họ mong muốn họ thực hiện hành vi 
mua (Chen, 2007). Xu hướng xã hội đã chuyển 
sang ăn uống lành mạnh hơn đã ảnh hưởng 
mạnh đến ý định mua thực phẩm hữu cơ (Hill 
& Lynchehaun, 2002). Nghiên cứu của Chen 
(2007) và De Maya và cộng sự (2011) nhận thấy 
rằng, khi các chuẩn mực chủ quan là tích cực 
thì ý định mua thực phẩm hữu cơ được tăng 
cường. Từ đó, đề xuất giả thuyết: 

Giả thuyết H4: Chuẩn mực chủ quan có ảnh 
hưởng tích cực đến ý định mua thực phẩm hữu cơ.

Ý thức về sức khỏe khiến người ta lựa chọn 
đưa thực phẩm có dinh dưỡng và chất lượng tốt 
vào chế độ ăn uống. Lee và Yun (2015) cho rằng, 
người quan tâm đến sức khỏe sẽ chọn mua thực 
phẩm hữu cơ để góp phần cải thiện sức khỏe 
vì thực phẩm hữu cơ là một yếu tố dinh dưỡng 
quan trọng trong việc ngăn chặn bệnh tật và 
đảm bảo cơ thể khỏe mạnh (Ahmad & Juhdi, 
2010). Nghiên cứu Zanoli và Naspetti (2002) 
tìm hiểu mối quan hệ giữa sức khỏe và thực 
phẩm thực phẩm hữu cơ đã cho thấy, sức khỏe là 
yếu tố chính thúc đẩy khách hàng có ý mua. Sự 
quan tâm đến sức khỏe ảnh hưởng tích đến việc 
mua thực phẩm hữu cơ (Kulikovski và cộng sự, 
2010; Ueasangkomsate & Santiteerakull, 2016). 
Từ đó, đề xuất giả thuyết:

Giả thuyết H5: Sự quan tâm đến sức khỏe có 
ảnh hưởng tích cực đến ý định mua  thực phẩm 
hữu cơ.

Sự quan tâm đến môi trường là sự thức tỉnh 
và nhận thức của người tiêu dùng về việc môi 
trường đang bị đe dọa và tài nguyên thiên nhiên 
đang dần cạn kiệt (Kalafatis và cộng sự, 1999). 
Chan và cộng sự (2000) cho rằng, sự quan tâm 
đến môi trường đề cập đến mức độ mà một 
người nào đó tham gia vào các hoạt động môi 
trường. Khi càng quan tâm đến môi trường 
thì người ta càng quan tâm đến việc tìm ra các 
biện pháp bảo vệ môi trường. Từ đó, người tiêu 
dùng sẽ có những hành động phù hợp góp phần 
bảo vệ môi trường sống của con người và bảo 
vệ nguồn tài nguyên. Kết quả nghiên cứu của 
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cơ (Zakowska-Biemans, 2011). Kết quả nghiên 
cứu của Teng và Wang (2015) cho thấy, thông 
tin minh bạch có ảnh hưởng tích cực đến thái 
độ và niềm tin đối với thực phẩm hữu cơ. Từ 
đó, đề xuất các giả thuyết: 

Giả thuyết H8: Thông tin minh bạch có ảnh 
hưởng tích cực đến thái độ đối với thực phẩm 
hữu cơ.

Giả thuyết H9: Thông tin minh bạch có ảnh 
hưởng tích cực đến niềm tin vào thực phẩm 
hữu cơ.

2.4. Mô hình nghiên cứu và thang đo

Dựa vào lý thuyết và các nghiên cứu có 
liên quan, tác giả đề xuất mô hình nghiên cứu 
như sau:

đáng tin cậy là rất quan trọng đối với quá trình 
quyết định mua hàng. Thông tin minh bạch có 
vai trò quan trọng trong việc đưa ra các quyết 
định mua hàng hợp lý và sáng suốt (O’Fallon 
và cộng sự, 2007; Vermeir & Verbeke, 2006). 
Nghiên cứu của Gracia và Magistris (2008) cho 
rằng, việc cung cấp thông tin đầy đủ trên các 
sản phẩm thực phẩm hữu cơ là rất quan trọng 
để gia tăng nhu cầu tiêu dùng thực phẩm hữu 
cơ vì những thông tin này có thể làm tăng niềm 
tin và thái độ của người tiêu dùng đối với sản 
phẩm hữu cơ. Khi sản phẩm không có thông 
tin minh bạch, người tiêu dùng thường e ngại 
và có thể không có ý định mua sản phẩm đó. 
Nhãn dán, logo, mã vạch,… giúp tăng khả năng 
hiển thị thông tin, từ đó kích thích niềm tin của 
người mua và sự sẵn sàng mua thực phẩm hữu 

Ý định mua  
thực phẩm hữu cơ

Nhận thức về giá

Sự quan tâm đến môi trường

Sự quan tâm đến sức khỏe

Chuẩn mực chủ quan

Nhận thức về chất lượng

Thái độ

Niềm tin

Thông tin 
minh bạch

H1+

H2+

H3+

H4+

H5+

H6+

H7+

H8+

H9+

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất

Tác giả kế thừa thang đo từ các nghiên cứu 
trước. Cụ thể là: thang đo thái độ được kế thừa 
từ nghiên cứu của Al-Swidi và cộng sự (2014) có 
8 biến quan sát, thang đo niềm tin được kế thừa 
từ nghiên cứu của Tran và cộng sự (2019) có 6 
biến quan sát, thang đo nhận thức về chất lượng 
được kế thừa từ nghiên cứu của Kulikovski và 
cộng sự (2010) có 4 biến quan sát, thang đo 
chuẩn mực chủ quan được kế thừa từ nghiên 

cứu của Al-Swidi và cộng sự (2014) có 4 biến 
quan sát, thang đo sự quan tâm đến sức khỏe 
được kế thừa từ nghiên cứu của Tran và cộng sự 
(2019) có 5 biến quan sát, thang đo sự quan tâm 
đến môi trường được kế thừa từ nghiên cứu của 
Tran và cộng sự (2019) có 5 biến quan sát, thang 
đo nhận thức về giá được kế thừa từ nghiên cứu 
của Kulikovski và cộng sự (2010) gồm 5 biến 
quan sát, thang đo thông tin minh bạch được kế 
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pháp CB-SEM ở chỗ PLS-SEM 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). 
Dựa vào dữ liệu thu thập được, tác giả tiến hành 
thống kê mẫu nghiên cứu, đánh giá mô hình đo 
lường, đánh giá mô hình cấu trúc và kiểm định 
các giả thuyết nghiên cứu.

4.  Kết quả nghiên cứu và thảo luận

4.1. Kết quả nghiên cứu

4.1.1. Mẫu nghiên cứu

Trong tổng số 318 phiếu khảo sát hợp lệ có 
213 người nữ (67%) và 105 người nam (33%). 
Vì nghiên cứu được thực hiện trong lĩnh vực 
thực phẩm hữu cơ nên nữ giới thường là đối 
tượng mua hàng chính. Mẫu có độ tuổi trẻ, từ 
45 tuổi trở xuống chiếm 92,8%, có thể giải thích 
là vì thực phẩm hữu cơ mang tính xu hướng 
cao và giới trẻ là những người nắm bắt xu 
hướng nhanh. Đa số người tham gia khảo sát 
có trình học vấn độ cao, 44,6% mẫu có trình 
độ từ tốt nghiệp cao đẳng trở lên vì việc mua 
thực phẩm hữu cơ đòi hỏi một số hiểu biết nhất 
định. 74,8% mẫu có thu nhập dưới 15 triệu, có 
thể hiểu rằng, vì tỷ lệ người trẻ tuổi trong mẫu 
chiếm tỷ lệ cao nên thâm niên công tác còn ít, 
do đó thu nhập có thể chưa cao. 

4.1.2. Đánh giá mô hình đo lường

Đánh giá độ tin cậy của thang đo. Kết 
quả phân tích cho thấy, tất cả các thang đo 
thành phần đều đảm bảo độ tin cậy với hệ số 
Cronbach’s Alpha lớn hơn 0,6. Ngoài ra, các 
hệ số tương quan biến tổng đều lớn hơn 0,3. 
Do đó, có thể khẳng định các thang đo trong 
nghiên cứu đều đạt độ tin cậy.

Kiểm định độ hội tụ và độ tin cậy nhất quán 
nội tại. Trong lần chạy thứ nhất, tác giả loại đi 

thừa từ nghiên cứu của Teng và Wang (2015) 
có 4 biến quan sát, thang đo ý định mua thực 
phẩm hữu cơ được kế thừa từ nghiên cứu của 
Ueasangkomsate và Santiteerakull (2016) có 8 
biến quan sát (xem Phụ lục 1 online).

3.  Phương pháp nghiên cứu

3.1. Nghiên cứu định tính 

Tác giả tiến hành phỏng vấn sâu với 9 người 
tiêu dùng có kiến thức về thực phẩm hữu cơ 
sống tại thành phố Thủ Dầu Một theo phương 
pháp chọn mẫu thuận tiện. Việc phỏng vấn sâu 
giúp tác giả xác định được những bất cập trong 
bảng câu hỏi để có cơ sở điều chỉnh bảng câu 
hỏi phù hợp cho nghiên cứu định lượng. Các 
cuộc phỏng vấn được thực hiện tại nơi thuận 
lợi với khách mời, thời gian phỏng vấn kéo dài 
30 phút, nội dung cuộc phỏng vấn được ghi 
âm và lưu trữ. Sau khi phỏng vấn, nhiều câu 
từ trong bảng câu hỏi đã được chỉnh sửa theo 
hướng đơn giản và dễ hiểu, không có sự bổ 
sung yếu tố hoặc biến mới. Bảng câu hỏi với 49 
biến quan sát được xác nhận và sử dụng trong 
nghiên cứu định lượng

3.2. Nghiên cứu định lượng

Mẫu được chọn bằng cách lấy mẫu thuận 
tiện các đơn vị mẫu cư trú trên các địa bàn 
khác nhau của thành phố Thủ Dầu Một. Dữ 
liệu được thu thập bằng cách phát phiếu khảo 
sát trực tiếp đến tay các khách hàng đang mua 
thực phẩm hữu cơ tại các gian hàng rau củ quả 
trong các siêu thị và một số cửa hàng bán các 
sản phẩm thực phẩm hữu cơ. Thời gian thu 
thập mẫu khảo sát là từ tháng 01 năm 2022 đến 
tháng 6 năm 2022. Từ 380 phiếu khảo sát được 
phát ra, tác giả thu về 345 phiếu, trong đó có 
318 phiếu đạt yêu cầu. Kích thước mẫu này là 
đạt yêu cầu khi phân tích mô hình tuyến tính 
SEM (Bolen, 1989). 

Trong nghiên cứu này, tác giả ứng dụng 
phương pháp mô hình cấu trúc dựa trên kỹ 
thuật phân tích bình phương tối thiểu từng 
phần (PLS-SEM). Nhìn chung, phương pháp 
PLS-SEM có một số ưu điểm so với phương 
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mực chủ quan, sự quan tâm đến sức khỏe, sự 
quan tâm đến môi trường, nhận thức về giá 
giải thích được 47,70% sự biến thiên ý định 
mua thực phẩm hữu cơ tại mức ý nghĩa thống 
kê 5% và còn lại 52,30% chưa giải thích được 
là do các yếu tố khác chưa đưa vào mô hình. 
Giá trị R2 điều chỉnh của mô hình thái độ là 
0,099. Thông qua phân tích, mức độ ảnh hưởng 
thông tin minh bạch giải thích được 9,9% sự 
biến thiên thái độ tại mức ý nghĩa thống kê 5%. 
Giá trị R2 điều chỉnh của mô hình niềm tin là 
0,104. Thông qua phân tích, mức độ ảnh hưởng 
của yếu tố thông tin minh bạch giải thích được 
10,40 % sự biến thiên niềm tin tại mức ý nghĩa 
thống kê 5%.

Đánh giá hệ số tác động (f2)

Tác động của các yếu tố dự đoán được kiểm 
định bằng tác động của (f2) (Hair và cộng sự, 
2013). Kết quả cho thấy, thái độ gần như không 
tác động đến biến phục thuộc (f2=0,015<0,015), 
các yếu tố đều có tác động nhỏ đến ý định mua 
thực phẩm hữu cơ (f2 dao động từ 0,026 đến 
0.091) (xem Phụ lục 5 online).

Đánh giá năng lực dự báo (Q2) 

Kết quả (xem Phụ lục 6 online) cho thấy, ý 
định có giá trị Q2 cao nhất (0,265), tiếp theo là 
niềm tin (0,068) và cuối cùng là thái độ (0,059). 
Như vậy giá trị Q2 của 3 biến nội sinh đều lớn 
hơn 0. Điều này chỉ ra rằng, tất cả các biến phụ 
thuộc trong mô hình đều có mức độ liên quan 
tiên đoán (Hair và cộng sự, 2019). 

Kiểm định giả thuyết nghiên cứu

Kỹ thuật bootstrapping phi tham số được 
kiểm định cho 318 quan sát, với lặp lại 5000 
lần để đảm bảo yêu cầu kiểm định mô hình cấu 
trúc tuyến tính. Kết quả ở bảng 1 cho thấy, tất 
cả các giả thuyết đều được chấp nhận với mức 
ý nghĩa 95%.

biến QTMT5 vì hệ so tải ngoài là 0,67 bé hơn 
0,7. Trong lần chạy thứ hai, tất cả các giá trị hệ 
số tải ngoài của các khái niệm đều cao hơn giá 
trị cho phép là 0,7, giá trị của Cronbach’s alpha 
và CR đều lớn hơn mức 0,7 và giá trị AVE đều 
trên 0,5 chứng tỏ thang đo đạt yêu cầu về độ hội 
tụ và độ tin cậy nhất quán nội tại.

Kiểm định giá trị phân biệt

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 
(xem Phụ lục 2 online). 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 và 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 và 
cộng sự, 2016). Tất cả các chỉ số của mô hình 
hiện tại đều thấp hơn ngưỡng cho phép trong 
tiêu chí HTMT là 0,85, do đó một lần nữa 
chứng minh cho giá trị phân biệt của thang đo 
(xem Phụ lục 3 online).

4.1.2. Đánh giá mô hình cấu trúc

Đánh giá hiện tượng đa cộng tuyến

Kết quả VIF cho thấy, tất cả các hệ số đều 
nằm trong khoảng chấp nhận (VIF = 1,000–
1,424 <5) do đó hiện tượng đa cộng tuyến giữa 
những biến nghiên cứu dự báo không xảy ra 
(Hair và cộng sự, 2019) (xem Phụ lục 4 online).

Đánh giá hệ số xác định (R2) 

Giá trị R2 điều chỉnh của mô hình ý định 
mua thực phẩm hữu cơ là 0,477. Thông qua 
phân tích mức độ ảnh hưởng của các yếu tố thái 
độ, niềm tin, nhận thức về chất lượng, chuẩn 
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mua thực phẩm hữu cơ của người tiêu dùng tại 
Thủ Dầu Một.

Yếu tố nhận thức về chất lượng có ảnh 
hưởng lớn thứ hai (β = 0,176). Kết quả ủng hộ 
nghiên cứu của (Kulikovski và cộng sự, 2010) 
thể hiện sự ảnh hưởng của nhận thức về chất 
lượng đến ý định mua thực phẩm hữu cơ. Trên 
thị trường Thủ Dầu Một, thực phẩm không an 
toàn tràn lan quá nhiều, người dân không dễ 
tiếp cận với thực phẩm đảm bảo chất lượng. 
Vậy nên khi người tiêu dùng ở thành phố Thủ 
Dầu Một biết được rằng, thực phẩm hữu cơ là 
an toàn hoặc khi họ nhận thức được chất lượng 
của thực phẩm hữu cơ là tốt thì sẽ làm nảy sinh 
ý định mua trong họ. Từ đó, nhu cầu mua thực 
phẩm hữu cơ trên thị trường sẽ tăng lên.

Yếu tố sự quan tâm đến môi trường có 
ảnh hưởng lớn thứ ba (β = 0,155). Kết quả 
ủng hộ nghiên cứu của (Ueasangkomsate & 
Santiteerakull, 2016) thể hiện sự ảnh hưởng của 
sự quan tâm đến môi trường đến ý định mua 
thực phẩm hữu cơ. Điều này cho thấy, người 
tiêu dùng tại thành phố Thủ Dầu Một đã có 
sự quan tâm đáng kể đến các vấn đề của môi 
trường và điều này có kích thích, tác động đến 
ý định mua thực phẩm hữu cơ.

Yếu tố niềm tin có ảnh hưởng lớn thứ tư 
(β = 0,145). Kết quả ủng hộ nghiên cứu của 
(Kulikovski và cộng sự, 2010; Teng và Wang, 

Kết quả mô hình cấu trúc PLS-SEM

Kết quả (xem Phụ lục 7 online) cho thấy, 
biến phụ thuộc ý định mua thực phẩm hữu cơ 
được giải thích bằng 47,7% sự biến thiên thông 
qua 7 yếu tố là: thái độ, niềm tin, nhận thức về 
chất lượng, sự quan tâm đến sức khỏe, sự quan 
tâm đến môi trường chuẩn chủ quan và nhận 
thức về giá. Đồng thời, thông tin minh bạch đã 
giải thích được 9,9% sự biến thiên của thái độ 
và 10,4% sự biến thiên của niềm tin.

4.2. Thảo luận kết quả nghiên cứu

Kết quả của nghiên cứu cho thấy, tất cả các 
giả thuyết đều được chấp nhận. Chiều hướng 
tác động của tất cả các yếu tố đều là thuận 
chiều. Kết quả của nghiên cứu ủng hộ kết quả 
của các nghiên cứu trước. Tuy nhiên, vì bối 
cảnh nghiên cứu khác nhau nên mức độ ảnh 
hưởng của các yếu tố cũng khác nhau. 

Yếu tố chuẩn mực chủ quan có ảnh hưởng 
lớn nhất (β = 0,257). Kết quả ủng hộ nghiên cứu 
của (Al-Swidi và cộng sự, 2014, Teng và Wang, 
2015) thể hiện sự ảnh hưởng của chuẩn mực 
chủ quan đến ý định mua thực phẩm hữu cơ. 
Điều này cho thấy, tổng quan xã hội của thành 
phố Thủ Dầu Một đã có sự ủng hộ với thực 
phẩm hữu cơ. Như vậy, những ảnh hưởng về tư 
tưởng của xã hội và những người xung quanh 
là một yếu tố quan trọng giúp thúc đẩy ý định 

Bảng 1. Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu

Mối quan hệ Original 
Sample

Sample 
Mean

Standard  
Deviation

Thống kê 
T

Giá trị 
P Kết quả

CMCQ -> YD 0,257 0,258 0,044 5,797 0,000 Chấp nhận
NT -> YD 0,145 0,146 0,046 3,192 0,001  Chấp nhận
NTCL -> YD 0,176 0,177 0,049 3,586 0,000  Chấp nhận
NTVG -> YD 0,135 0,136 0,047 2,886 0,004  Chấp nhận
QTMT -> YD 0,155 0,157 0,046 3,362 0,001  Chấp nhận
QTSK -> YD 0,124 0,126 0,041 3,035 0,002  Chấp nhận
TD -> YD 0,101 0,100 0,047 2,145 0,032  Chấp nhận
TTMB -> NT 0,323 0,327 0,055 5,919 0,000  Chấp nhận
TTMB -> TD 0,315 0,321 0,050 6,348 0,000  Chấp nhận
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5. Kết luận và hàm ý quản trị 

5.1. Kết luận

Từ những vấn đề liên quan đến an toàn vệ 
sinh thực phẩm hiện nay trên địa bàn thành 
phố Thủ Dầu Một cùng với việc các doanh 
nghiệp sản xuất và kinh doanh thực phẩm hữu 
cơ đều mong muốn làm hài lòng khách hàng 
của mình, tác giả đã thực hiện đã nghiên cứu 
về các yểu tố ảnh hưởng đến ý định mua thực 
phẩm hữu cơ của người tiêu dùng tại thành phố 
Thủ Dầu Một. Trên cơ sở lý thuyết TPB và các 
nghiên cứu trước, tác giả xây dựng mô hình 
gồm các yếu tố: thái độ, niềm tin, nhận thức 
về chất lượng, chuẩn mực chủ quan, sự quan 
tâm đến sức khỏe, sự quan tâm đến môi trường, 
nhận thức về giá, thông tin minh bạch và thang 
đo nghiên cứu.

Nghiên cứu định tính được thực hiện bằng 
cách thảo luận nhóm với 9 người tiêu dùng 
sống tại thành phố Thủ Dầu Một có hiểu biết 
về thực phẩm hữu cơ để điều chỉnh, bổ sung 
thang đo. Kết quả thảo luận nhóm cho thấy, 
nhiều câu từ trong bảng câu hỏi đã được chỉnh 
sửa theo hướng đơn giản và dễ hiểu, không có 
sự bổ sung yếu tố hoặc biến mới. Bảng câu hỏi 
với 49 biến quan sát được xác nhận. Sau đó, 
tác giả tiến hành thu thập dữ liệu thông qua 
phiếu khảo sát. Bảng câu hỏi hoàn chỉnh được 
đo lường bằng thang đo Likert 5 cấp độ nhằm 
đánh giá một cách chi tiết ý kiến của người tiêu 
dùng có ý định mua thực phẩm hữu cơ. Trong 
tổng số phiếu phát ra là 380 phiếu có 345 phiếu 
thu về. Sau khi sàng lọc có 27 phiếu bị loại do 
thiếu thông tin ở một số câu hỏi hay do các câu 
trả lời mâu thuẫn nhau, 318 phiếu còn lại được 
đưa vào xử lý.

Tác giả tiến hành thống kê mẫu nghiên cứu, 
sau đó kiểm định mô hình đo lường, kiểm định 
mô hình cấu trúc và kiểm định giả thuyết nghiên 
cứu bằng kỹ thuật PLS-SEM. Kết quả nghiên 
cứu cho thấy, không có yếu tố nào bị loại, tất 
cả các yếu tố đều tác động đến ý định mua thực 
phẩm hữu cơ của người tiêu dùng tại thành phố 
Thủ Dầu Một. Tất cả các giả thuyết đều được 

2015) thể hiện sự ảnh hưởng của niềm tin đến 
ý định mua thực phẩm hữu cơ. Điều này cho 
thấy, người tiêu dùng tại Thủ Dầu Một có niềm 
tin vào thực phẩm hữu cơ. Niềm tin thôi thúc 
họ có ý định mua thực phẩm hữu cơ. 

Nhận thức về giá có ảnh hưởng lớn thứ năm 
(β = 0,135). Kết quả ủng hộ nghiên cứu của 
(Kulikovski và cộng sự, 2010) thể hiện sự ảnh 
hưởng của nhận thức về giá đến ý định mua 
thực phẩm hữu cơ. Điều này cho thấy, người 
tiêu dùng ở thành phố Thủ Dầu Một là những 
người có nhận thức về giá của sản phẩm tốt. Từ 
đó, họ có ý định mua thực phẩm hữu cơ.

Yếu tố sự quan tâm đến sức khỏe có ảnh 
hưởng lớn thứ sáu (β = 0,124). Kết quả ủng hộ 
nghiên cứu của (Kulikovski và cộng sự, 2010; 
Ueasangkomsate & Santiteerakull, 2016) thể 
hiện sự ảnh hưởng của sự quan tâm đến sức 
khỏe đến ý định mua thực phẩm hữu cơ. Điều 
này cho thấy, người tiêu dùng ở thành phố 
Thủ Dầu Một rất quan tâm đến sức khỏe của 
họ. Việc người tiêu dùng có ý thức bảo vệ sức 
khỏe, biết quan tâm chăm sóc bản thân, luôn 
tìm kiếm các phương pháp đển nâng cao sức 
khỏe chính là động lực thôi thúc họ có ý định 
mua thực phẩm hữu cơ.

Yếu tố thái độ có ít ảnh hưởng nhất (β = 
0,101). Kết quả ủng hộ nghiên cứu của (Al-
Swidi và cộng sự, 2014; Teng và Wang, 2015) 
thể hiện sự ảnh hưởng của thái độ đến ý định 
mua thực phẩm hữu cơ. Điều này cho thấy, khi 
người tiêu dùng tại thành phố Thủ Dầu Một có 
thái độ tích cực vào thực phẩm hữu cơ thì họ 
sẽ có ý định mua thực phẩm hữu cơ nhiều hơn.

Yếu tố thông tin minh bạch ảnh hưởng đến 
thái độ (β = 0, 315) và niềm tin (β = 0, 323) vào 
thực phẩm hữu cơ. Kết quả ủng hộ nghiên cứu 
của (Teng và Wang, 2015). Điều này cho thấy, 
người tiêu dùng ở thành phố Thủ Dầu Một dựa 
vào thông tin minh bạch để có thái độ tích cực 
và nhiều niềm tin hơn vào thực phẩm hữu cơ. 
Do vậy, khi thông tin rõ ràng, đầy đủ, kịp thời 
thì sẽ gia tăng thái độ và niềm tin của người tiêu 
dùng vào thực phẩm hữu cơ.
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xuất các sản phẩm có chất lượng tốt, tuân thủ 
các tiêu chuẩn hữu cơ và phù hợp với quy 
định của Chính phủ. Đồng thời, để người 
tiêu dùng biết đến chất lượng sản phẩm của 
doanh nghiệp là tốt thì cần phải có các hoạt 
động truyền thông để thông báo về chất 
lượng sản phẩm, giúp tăng nhận thức về chất 
lượng trong tâm trí người tiêu dùng, từ đó sẽ 
làm tăng mức độ của ý định mua thực phẩm 
hữu cơ. 

Sự quan tâm đến môi trường có ảnh hưởng 
lớn thứ ba đến ý định mua thực phẩm hữu 
cơ (β = 0, 155). Do đó, các doanh nghiệp cần 
tìm cách để người tiêu dùng tiếp cận được các 
thông tin về việc sử dụng thực phẩm hữu cơ 
giúp bảo vệ môi trường như: thực phẩm hữu 
cơ không sử dụng phân bón hóa học, thuốc trừ 
sâu, chất kích thích tăng trưởng, góp phần làm 
giảm sự ô nhiễm của đất, bảo tồn sự đa dạng 
sinh học, làm giảm việc sử dụng các loại năng 
lượng không thể tái tạo. Các doanh nghiệp 
cần quảng bá hình ảnh bảo vệ môi trường, xây 
dựng ấn tượng tốt với người tiêu dùng. Thông 
qua các phương tiện truyền thông, các doanh 
nghiệp cần đăng tải thông tin về môi trường 
hiện nay như suy giảm tầng ozon, biến đổi khí 
hậu, sự ô nhiễm đất, ô nhiễm nước,...để người 
tiêu dùng nắm bắt được và tuyên truyền cho 
người tiêu dùng sử dụng thực phẩm hữu cơ 
để chung tay bảo vệ môi trường. Các doanh 
nghiệp cũng nên tổ chức các buổi hướng dẫn 
người tiêu dùng phân loại rác thải, vì rác thải 
từ việc sử dụng thực phẩm hữu cơ có thể tái 
chế làm phân bón sinh học, nhiên liệu sinh 
học góp phần bảo vệ môi trường.

Niềm tin có ảnh hưởng lớn thứ tư đến ý định 
mua thực phẩm hữu cơ (β = 0, 145). Các nhà 
sản xuất cần có các chứng nhận sản phẩm thực 
phẩm hữu cơ của các tổ chức uy tín để tạo niềm 
tin cho người tiêu dùng. Trên nhãn thực phẩm 
hữu cơ cần có logo chứng nhận hữu cơ. Bên 
cạnh đó, trong các cửa hàng kinh doanh, nhân 
viên cần tạo bầu không khí dễ chịu, nhiệt tình 
hướng dẫn, giải đáp thắc mắc về thực phẩm hữu 
cơ cho người tiêu dùng. Ngoài ra, các doanh 
nghiệp nên xây dựng và phát triển thương hiệu 

chấp nhận tuy nhiên mức độ ảnh hưởng của 
các yếu tố đến ý định mua thực phẩm hữu cơ 
là khác nhau. Chiều hướng tác động của tất cả 
các yếu đều là thuận chiều. Do vậy, khi các yếu 
tố này càng tăng lên thì ý định mua thực phẩm 
hữu cơ của người tiêu dùng tại thành phố Thủ 
Dầu Một càng tăng lên. 

Dựa vào kết kết quả nghiên cứu, tác giả đề 
xuất một số hàm ý nhằm giúp các cửa hàng và 
các doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm hữu 
cơ hoạch định các chiến lược để gia tăng ý định 
mua thực phẩm hữu cơ của người tiêu dùng tại 
thành phố Thủ Dầu Một. Kết quả nghiên cứu 
còn là tài liệu tham khảo cho những nghiên cứu 
tiếp theo nghiên cứu về các yếu tố ảnh hưởng 
đến ý định mua thực phẩm hữu cơ.

5.2. Hàm ý quản trị

Chuẩn mực chủ quan có ảnh hưởng lớn nhất 
đến ý định mua thực phẩm hữu cơ (β = 0, 257). 
Như vậy, để gia tăng ý định mua thực phẩm hữu 
cơ của người tiêu dùng, các nhà kinh doanh cần 
hình thành xu hướng chung của xã hội về tiêu 
dùng thực phẩm hữu cơ bằng cách tăng cường 
các chiến lược truyền thông về tiêu dùng thực 
phẩm hữu cơ trên tivi, báo đài, internet, băng 
rôn ở những tập trung đông người như công 
viên, trung tâm mua sắm. Tác giả khuyến nghị 
các doanh nghiệp nên làm truyền miệng về 
thực phẩm hữu cơ vì 89% người tiêu dùng Việt 
Nam tin vào truyền miệng từ những người thân 
quen theo số liệu của Nielsen (2015). Ngoài ra, 
các nhà kinh doanh có thể sử dụng các nền tảng 
xã hội (Zalo, Facebook, Tiktok, Instagram) để 
tạo ra các chủ đề thực phẩm hữu cơ hấp dẫn 
và kích thích người mua. Thực phẩm hữu cơ là 
sản phẩm dùng cho cả gia đình và đòi hỏi phải 
có hiểu biết nhất định, do đó doanh nghiệp cần 
hỗ trợ thông tin cho người tiêu dùng trên các 
phương tiện truyền thông, tổ chức các sự kiện 
về thực phẩm hữu cơ, các buổi giao lưu về thực 
phẩm hữu cơ,...

Nhận thức về chất lượng có ảnh hưởng lớn 
thứ hai đến ý định mua thực phẩm hữu cơ 
(β = 0, 176). Do đó, để gia tăng ý định mua 
thực phẩm hữu cơ, các nhà sản xuất cần sản 
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bố trí, trình bày sản phẩm hấp dẫn, ấn tượng 
để tạo sự thích thú khi mua thực phẩm hữu cơ. 
Các nhà sản xuất cần tập trung xây dựng và 
kiểm soát chất lượng sản phẩm để người tiêu 
dùng an tâm. Ngoài ra, các doanh nghiệp cũng 
cần có bộ phận chăm sóc khách hàng, giải đáp 
tận tình và kịp thời những thắc mắc, phàn nàn 
về thực phẩm hữu cơ cho người tiêu dùng.

Thông tin minh bạch có ảnh hưởng đến thái 
độ (β = 0, 315) và niềm tin (β = 0, 323) vào thực 
phẩm hữu cơ. Như vậy, để gia tăng ý định mua 
thực phẩm hữu cơ, các doanh nghiệp cần minh 
bạch thông tin về thực phẩm hữu cơ như cách 
thức canh tác, chế biến và xử lý thực phẩm, tỷ 
lệ thành phần hữu cơ, hạn sử dụng, nguồn gốc. 
Các nhà sản xuất cần ghi nhãn dãn đúng với quy 
định, nhãn dán phải đầy đủ, chính xác thông 
tin về xuất xứ, thành phần, ngày sản xuất, hạn 
sử dụng, các chứng nhận. Bên cạnh đó, các cơ 
quan nhà nước cần kiểm tra thường xuyên thực 
phẩm hữu cơ trên thị trường, xem xét nhãn dán 
có phù hợp với quy định hay không, tránh các 
trường hợp nhãn dán thiếu thông tin, giả thông 
tin. Từ các thông tin đầy đủ, minh bạch, người 
tiêu dùng sẽ hài lòng, an tâm, tin tưởng và có 
thái độ tốt vào thực phẩm hữu cơ, từ đó làm 
tăng ý định mua thực phẩm hữu cơ.

5.3. Hạn chế của nghiên cứu

Thứ nhất, nghiên cứu chỉ xem xét một số yếu 
tố ảnh hưởng đến ý định mua thực phẩm hữu 
cơ, nhưng thực tế còn nhiều yếu tố khác có thể 
gây ảnh hưởng. Vì vậy, trong các nghiên cứu tiếp 
theo có thể đưa thêm các yếu tố khác vào: tính 
sẵn có, thói quen mua hàng, định vị sản phẩm,…

Thứ hai, tác giả sử dụng phương pháp lấy 
mẫu thuận tiện nên dữ liệu thu thập không 
hoàn toàn đại diện cho tổng thể. Ngoài ra, số 
lượng mẫu hợp lệ của bài nghiên cứu là 318 
mẫu, là nhỏ so với tổng số người tiêu dùng của 
thành phố Thủ Dầu Một. Do đó, nên nâng kích 
thước mẫu khảo sát lớn hơn để kết quả nghiên 
cứu mang tính đại diện và khái quát hơn.

Thứ ba, phạm vi nghiên cứu của tác giả chỉ 
được thực hiện tại thành phố Thủ Dầu Một 

cá nhân cũng như cam kết, đảm bảo thực phẩm 
hữu cơ với người tiêu dùng.

Nhận thức về giá có ảnh hưởng lớn thứ năm 
đến ý định mua thực phẩm hữu cơ (β = 0, 135). 
Do đó, để gia tăng ý định mua thực phẩm hữu 
cơ, các doanh nghiệp cần có giá hợp lý, niêm yết 
giá rõ ràng để người tiêu dùng nhận thấy, giá 
sản phẩm là chấp nhận được, là đáng đồng tiền 
và rất kinh tế. Tuy nhiên, điều kiện ở thành phồ 
Thủ Dầu Một chưa cao bằng các thành phố lớn 
như Thành phố Hồ Chí Minh hay thủ đô Hà 
Nội nên các doanh nghiệp cần giữ giá ở mức ổn 
định, tránh biến động giá, có hoạt động giám sát 
giá để người tiêu dùng an tâm mua thực phẩm 
hữu cơ. Ngoài ra, các nhà kinh doanh cũng cần 
triển khai hoạt động tuyên truyền khuyến mãi, 
giảm giá,...

Sự quan tâm đến sức khỏe có ảnh hưởng 
lớn thứ sáu đến ý định mua thực phẩm hữu 
cơ (β = 0, 124). Như vậy, để gia tăng ý định 
mua thực phẩm hữu cơ, các doanh nghiệp cần 
thực hiện những chương trình chăm sóc sức 
khỏe kèm bán hàng, tư vấn về nâng cao sức 
khỏe thông qua việc sử dụng thực phẩm hữu 
cơ và các chương trình tư vấn về dinh dưỡng. 
Các doanh nghiệp nên phối hợp với Bộ Y tế 
và các đơn vị liên quan để thường xuyên đăng 
tải các bài báo, các cuộc thảo luận về bảo vệ 
sức khỏe để người tiêu dùng nhận thấy rằng, 
tiêu dùng thực phẩm hữu cơ làm giảm nguy cơ 
bệnh tật, giúp ngăn chặn các rủi ro sức khỏe 
đến từ việc tiêu thụ thực phẩm không an toàn. 
Bên cạnh đó, các doanh nghiệp cũng cần có 
các hoạt đồng tuyên truyền nhằm giúp người 
tiêu dùng thay đổi thói quen ăn uống, chuyển 
từ thói quen sử dụng thực phẩm không an 
toàn, không đúng cách sang sử dụng những 
loại thực phẩm an toàn vì sức khỏe của bản 
thân và gia đình.

Thái độ có ảnh hưởng ít nhất đến ý định 
mua thực phẩm hữu cơ (β = 0,101). Để người 
tiêu dùng có thái độ tốt đối với thực phẩm hữu 
cơ, các nhà kinh doanh cần áp dụng chiến lược 
sản phẩm đa dạng, đáp ứng nhu cầu cần thiết 
của người tiêu dùng. Các cửa hàng cần có cách 
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Thứ tư, lý thuyết nghiên cứu tác giả sử dụng 
chỉ là lý thuyết TPB, mặc dù đây là lý thuyết 
được sử dụng rộng rãi nhưng các nghiên cứu 
sau có thể sử dụng nhiều lý thuyết khác để có 
cái nhìn đa chiều hơn.

trong khi thực phẩm hữu cơ đã bắt đầu phát 
triển tại các tỉnh, thành phố lớn khác: Bà Rịa 
- Vũng Tàu, Long An, Hải Phòng, Quảng 
Ninh,… Vì vậy, nên mở rộng nghiên cứu ở 
nhiều nơi khác trong các nghiên cứu sau.
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