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Tóm tắt
  Nghiên cứu được thực hiện với mục đích xác định ảnh hưởng của thông tin minh bạch, kiến thức về
thực phẩm hữu cơ đến thái độ, niềm tin của người tiêu dùng, từ đó cùng với chuẩn chủ quan ảnh hưởng đến
ý định mua thực phẩm hữu cơ. Dữ liệu được thu thập từ 238 người tiêu dùng tại thành phố Long xuyên có
độ tuổi từ 18 trở lên và có nghe nói đến thực phẩm hữu cơ. Phương pháp phân tích EFA và cấu trúc tuyến
tính SEM được dùng để đánh giá độ tin cậy của thang đo và kiểm định mô hình lý thuyết. Kết quả cho thấy,
thái độ và niềm tin có mối quan hệ cùng chiều với ý định mua thực phẩm hữu cơ. Bên cạnh đó, nghiên cứu
cho thấy niềm tin đóng vai trò như tiền đề của thái độ và làm trung gian trong mối quan hệ giữa thông tin
minh bạch và kiến thức về thực phẩm hữu cơ với ý định mua thực phẩm hữu cơ.

Từ khóa:  Kiến thức về thực phẩm hữu cơ, Long Xuyên, thực phẩm hữu cơ, thông tin minh bạch, Ý định mua.
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Abstract
  This study was conducted to identify the effects of explicit information and perceived organic knowledge
on their attitudes and trust, together with subjective norms influencing consumers’ intention to buy organic
foods. The data was collected from 238 consumers in Long Xuyen city, who were 18 years of age and older,
having heard of organic food. Exploratory  Factor  Analysis (EFA) and Structural Equation Modeling (SEM)
medthods were used to validate the instrumental scale and theoretical testing models. The results showed
that attitudes and trust have a positive relationship with intentions of organic-food purchase. Besides, trust,
serving as the antecedent of attitudes, significantly mediates the relationships between explicit information,
perceived organic knowledge, and organic purchase intentions.
  Keywords:  Explicit information, Long Xuyen city, organic food, perceived organic knowledge,
purchase intentions.
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 do dự khi thực hiện hành vi mua, trừ khi họ tin 
tưởng vào người bán (Kim & cs. 2008). Niềm 
tin của người tiêu dùng có thể còn quan trọng 
hơn trong quyết định mua thực phẩm hữu cơ so 
với thực phẩm thông thường. Niềm tin là điều 
cần thiết đối với hành vi mua thực phẩm hữu cơ 
(Teng & Wang, 2015).

Ở Việt Nam, các nghiên cứu về ý định mua 
thực phẩm hữu cơ cũng đã được thực hiện ở 
những bối cảnh khác nhau và tìm thấy các yếu 
tố ảnh hưởng đến ý định mua như thái độ, chuẩn 
chủ quan, niềm tin, sự quan tâm sức khỏe, mức độ 
quan tâm môi trường, nhận thức về chất lượng, 
khả năng kiểm soát hành vi,…(Nguyễn, 2015; 
Hoàng & cs., 2019; Trịnh, 2014). Tuy nhiên, số 
lượng các nghiên cứu còn hạn chế và chưa đưa 
ra được kết luận chung về các yếu tố ảnh hưởng 
đến ý định mua thực phẩm hữu cơ của người tiêu 
dùng tại Việt Nam cũng như tại các địa phương. 
Trong những năm trở lại đây nhu cầu tiêu dùng 
thực phẩm an toàn tại thành phố Long Xuyên 
ngày càng gia tăng, mỗi ngày thành phố cung cấp 
ra thị trường khoảng 2,5 tấn rau an toàn (Ánh, 
2018). Điều này cho thấy xu hướng tiêu dùng 
các thực phẩm an toàn được người tiêu dùng 
ngày càng quan tâm nhiều hơn trong quyết định 
tiêu dùng thực phẩm của họ. Người tiêu dùng 
tại thành phố Long Xuyên ngày càng quan tâm 
đến nguồn gốc và sự an toàn từ các thực phẩm 
họ tiêu dùng. Vì vậy, nghiên cứu này nhằm tìm 
hiểu các nhân tố quan trọng tác động đến ý định 
mua thực phẩm hữu cơ của người tiêu dùng tại 
thành phố Long Xuyên để cung cấp ý nghĩa và 
làm cơ sở để các nhà kinh doanh trong lĩnh vực 
thực phẩm hữu cơ có các chiến lược hiệu quả để 
phát triển thị trường thực phẩm hữu cơ tại thành 
phố Long Xuyên.

2. Tổng quan lý thuyết, lược sử nghiên 
cứu và phát triển giả thuyết

2.1.Tổng quan lý thuyết, lược sử tài liệu
Các nhà nghiên cứu đã sử dụng rộng rãi lý 

thuyết hành vi hợp lý (Ajzen & Fishbein, 1980; 
Fishbein & Ajzen, 1975) và lý thuyết hành vi 

1. Đặt vấn đề
  Các tác nhân gây ảnh hưởng đến sức khỏe
người tiêu dùng và môi trường từ việc sử dụng
thuốc trừ sâu, các sinh vật biến đổi gen và các
chất phi tự nhiên khác trong sản xuất nông nghiệp
nhằm gia tăng sản lượng đã và đang thúc đẩy
người tiêu dùng và các nhà tiếp thị quan tâm
nhiều hơn đến thực phẩm hữu cơ (Teng & Wang,
2015). Riêng ở nước ta, theo thống kê được đăng
tải trên báo Thời Nay, năm 2019 đã xảy ra 58
vụ ngộ độc thực phẩm với 1668 người mắc và 9
người tử vong vì thế nhu cầu tiêu dùng các thực
phẩm an toàn đảm bảo cho sức khỏe ngày càng
trở nên quan trọng hơn bao giờ hết. Người tiêu
dùng ngày càng quan tâm đến việc lựa chọn thực
phẩm tiêu dùng hàng ngày (Thu, 2019). Trên thực
tế, tiêu thụ thực phẩm hữu cơ đã trở thành một
xu hướng mới ở Việt Nam. Thậm chí, trong vài
năm trở lại đây, các sản phẩm hữu cơ đang tạo
nên cơn sốt đối với một bộ phận người tiêu dùng.
Rau, cá, thịt, hoa quả hữu cơ đều nằm trong danh
sách thực phẩm được các bà nội trợ lựa chọn cho
bữa ăn gia đình.
  Khi xem xét các lý thuyết liên quan đến tiêu
thụ thực phẩm hữu cơ, nhiều nghiên cứu đã xem
xét động cơ mua thực phẩm hữu cơ chẳng hạn
Agarwal (2019), Secapramana và Katargo (2019),
Effendi & cs. (2015), Teng và Wang (2015),
Švecová và Odehnalová (2019), Hughner & cs.
(2007). Nghiên cứu của Hughner & cs. (2007)
kết luận rằng ý định mua thực phẩm hữu cơ bao
gồm các mối quan tâm về sức khỏe, môi trường,
an toàn thực phẩm và sự bảo vệ động vật, những
mong muốn hỗ trợ nền kinh tế địa phương và một
cuộc sống khỏe mạnh. Tuy nhiên, các nghiên
cứu trước không tập trung nhiều vào các yếu tố
có thể giúp người tiêu dùng tạo ra niềm tin và
thái độ tích cực đối với thực phẩm hữu cơ, hoặc
khám phá sự kết hợp giữa các yếu tố có thể làm
tăng mức tiêu dùng thực phẩm hữu cơ (Teng &
Wang, 2015). Các tác giả đã lập luận rằng niềm
tin là một điều kiện tiên quyết giúp một doanh
nghiệp thành công vì người tiêu dùng thường
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có kế hoạch (Ajzen, 1989, 1991) để giải thích ý 
định mua thực phẩm hữu cơ của người tiêu dùng 
(Agarwal, 2019; Teng & Wang, 2014; Effendi & 
cs., 2015; Secapramana & Katargo, 2019; Kim 
& Chung, 2011; Hoàng & cs., 2019). 

Lý thuyết hành vi hợp lý được xây dựng 
bởi Fishbein & Ajzen (1975). Theo lý thuyết 
hành vi hợp lý, một trong những yếu tố quan 
trọng nhất để xác định hành vi của con người 
là ý định thực hiện hành vi. Mối quan hệ giữa 
ý định hành vi và hành vi của con người được 
sử dụng đồng thời để nghiên cứu hành vi mua 
của người tiêu dùng. Lý thuyết hành vi hợp lý 
chỉ ra rằng ý định hành vi của một người chịu 

ảnh hưởng bởi hai thành phần chính: Thái độ 
cá nhân và chuẩn chủ quan. 

Tương tự như vậy, Ajzen (1991) đã xây dựng 
lý thuyết hành vi có kế hoạch, lý thuyết là phần 
mở rộng của lý thuyết hành vi hợp lý (Fishbein 
& Ajzen, 1975). Theo lý thuyết hành vi có kế 
hoạch, ba yếu tố cơ bản dùng để dự đoán ý định 
mua của người tiêu dùng là (1) Chuẩn chủ quan 
(được hiểu là tầm quan trọng của những ý kiến 
từ những người xung quanh mà người tiêu dùng 
quan tâm); (2) Thái độ của người tiêu dùng; (3) 
Nhận thức kiểm soát hành vi (tức là người tiêu 
dùng nhận thấy rằng họ có thể kiểm soát hành vi 
của mình) (Ajzen, 1991). 

Bảng 1. Tổng hợp một số nghiên cứu trên thế giới và trong nước có liên quan

STT Đề tài nghiên cứu Năm Tác giả Quốc gia/ 
Thành phố Thang đo/Khám phá mới

NGHIÊN CỨU TRÊN THẾ GIỚI

1

Các nhân tố tác động đến 
ý định mua thực phẩm hữu 
cơ của người tiêu dùng tại 
Đài Loan

2015 Đài Loan

Thang đo: 
+ Chuẩn chủ quan 
+ Thái độ 
+ Niềm tin 
+ Thông tin minh bạch 
+ Kiến thức về thực phẩm 
hữu cơ 
+ Ý định mua

2

Các nhân tố ảnh hưởng đến 
ý định mua thực phẩm hữu 
cơ của người tiêu dùng ở 
Indonesia

2019 Indonesia

Thang đo: 
+ Chuẩn chủ quan 
+ Thái độ 
+ Niềm tin 
+ Thông tin minh bạch 
+ Kiến thức về thực phẩm hữu cơ 
+ Ý định mua

3

Các yếu tố quyết định hành 
vi tiêu dùng của sinh viên 
đến từ Brno khi mua thực 
phẩm hữu cơ

2019 Brno

Các yếu tố tác động: 
+ Thái độ cá nhân 
+ Chuẩn chủ quan 
+ Các khía cạnh đạo đức 
+ Sự quan tâm sức khỏe

4
Lý thuyết hành vi hợp lý và 
ý định mua thực phẩm hữu 
cơ ở Ấn Độ 

2019 Agarwal Ấn Độ
Các yếu tố tác động: 
+ Thái độ 
+ Chuẩn chủ quan
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5

Phân tích hành vi tiêu dùng 
thực phẩm hữu cơ của người 
tiêu dùng tại Bắc thị trấn 
Sumatra, Indonesia

2015 Effendi & cs. Indonesia
Thái độ chịu ảnh hưởng của 
kiến thức sản phẩm và kiến 
thức sức khỏe

NGHIÊN CỨU TẠI VIỆT NAM

6

Các nhân tố ảnh hưởng đến 
ý định mua thực phẩm hữu 
cơ của người tiêu dùng ở 
Hà Nội

2019
Hoàng Thị 
Bảo Thoa 

& cs. 
Hà Nội

Thông tin rõ ràng trên nhãn 
thực phẩm hữu cơ có tác động 
cùng chiều đến thái độ và niềm 
tin về thực phẩm hữu cơ 

7
Ý định tiêu dùng thực phẩm 
hữu cơ của người tiêu dùng 
trẻ: Vai trò của niềm tin

2015 Nguyễn Kim 
Nam Hồ Chí Minh

Đối với nhóm người có niềm 
tin cao thì ý định mua cao hơn 
nhóm người có niềm tin thấp

8

Các yếu tố ảnh hưởng đến ý 
định mua thực phẩm hữu cơ 
của người tiêu dùng tại thành 
phố Hồ Chí Minh

2015 Hồ Thị Diệp 
Quỳnh Châu Hồ Chí Minh

Các yếu tố tác động: 
+ Sự quan tâm đến môi 
trường 
+ Sự quan tâm đến sức khỏe
+ Kiến thức về thực phẩm hữu cơ 
+ Nhận thức về chất lượng 
+ Chuẩn chủ quan 
+ Nhận thức sự sẵn có 
+ Nhận thức giá

9

Các nhân tố tác động đến ý 
định mua thực phẩm hữu cơ 
của người tiêu dùng tại thành 
phố Đà Nẵng

2017 Lê Thị Thùy 
Dung Đà Nẵng

Các nhân tố tác động: 
+ Thái độ 
+ Sự quan tâm sức khỏe 
+ Sự quan tâm môi trường 
+ Niềm tin 
+ Sự sẵn có 
+ Giá 
+ Truyền thông đại chúng

10

Các yếu tố ảnh hưởng đến 
quyết định mua thực phẩm 
hữu cơ của khách hàng trên 
địa bàn thành phố Hồ Chí 
Minh

2014 Trịnh Thùy 
Anh Hồ Chí Minh

Các yếu tố tác động:  
+ Ý thức về sức khỏe 
+ Kiến thức về thực phẩm hữu cơ 
+ Giá cả 
+ Giá trị thông tin

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp.

định hành vi và 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). Từ các 
cơ sở trên, nghiên cứu đề xuất giả thuyết như sau:

Giả thuyết H1. Thái độ có mối quan hệ cùng 
chiều với ý định mua thực phẩm hữu cơ.

° Chuẩn chủ quan

2.2. Phát triển giả thuyết
°  Thái độ

  Teng và Wang (2015) cho rằng 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.
Theo lý thuyết hành vi có kế hoạch, thái độ được
xem như một yếu tố quan trọng quyết định đến ý
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dùng tiếp cận được các thông tin minh bạch và
đáng tin cậy là rất quan trọng đối với quá trình
quyết định mua  hàng. Những lợi ích và thông tin
có liên quan về các sản phẩm thực phẩm hữu cơ
cần được cung cấp đầy đủ cho người tiêu dùng,
để giúp họ đưa ra quyết định hợp lý dựa trên ngân
sách và/hoặc sở thích (Vermeir & Verbeke, 2006).
Nghiên cứu của Gracia và Magistris (2008),
Howard & cs. (1988) 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 của người tiêu dùng và
thái độ đối với sản phẩm hữu cơ.
  Giả thuyết H5. Thông tin minh bạch trên
nhãn thực phẩm hữu cơ có mối quan hệ cùng
chiều với niềm tin vào thực phẩm hữu cơ.
  Giả thuyết H6. Thông tin minh bạch trên
nhãn thực phẩm hữu cơ có mối quan hệ cùng
chiều với thái độ về thực phẩm hữu cơ.

°  Kiến thức về thực phẩm hữu cơ
  Theo Trịnh (2014), kiến thức thực phẩm
hữu cơ dùng để chỉ mức độ hiểu biết của người
tiêu dùng về cấu trúc và bản chất của thực phẩm
hữu cơ. Gracia và Magistris (2008) đã phát hiện
ra rằng kiến thức hữu cơ không chỉ có thể làm
tăng thái độ và khả năng mua thực phẩm hữu cơ
mà còn có thể nâng cao mức chi tiêu của người
tiêu dùng hiện có.
  Bên cạnh đó, kiến thức nhận thức về thực
phẩm hữu cơ được công nhận là một tiền đề quan
trọng của niềm tin người tiêu dùng đối với thực
phẩm hữu cơ (O'Fallon & cs., 2007). Demeritt
(2002) cũng chỉ ra rằng không đủ kiến thức và
nhận thức về thực phẩm hữu cơ được coi là rào
cản quan trọng đối với quyết định mua thực
phẩm hữu cơ.
  Giả thuyết H7. Kiến thức về thực phẩm hữu
cơ có mối quan hệ cùng chiều với thái độ về thực
phẩm hữu cơ.
  Giả thuyết H8. Kiến thức về thực phẩm hữu
cơ có mối quan hệ cùng chiều với niềm tin đối
vào thực phẩm hữu cơ.

  Theo  Teng  và  Wang  (2015),  chuẩn  chủ
quan  là những áp lực xã hội tác động lên nhận

  thức  của  cá  nhân  trong  việc  thực  hiện  hay
không  nên  thực  hiện  hành  vi.  Theo  Ajzen

  (2002),  chuẩn  chủ  quan  được  xác  định  bởi
  niềm tin về việc  những người có ảnh hưởng
  cho  rằng  cá  nhân  này  nên  thực  hiện  hành  vi
  (nhóm người đó có  thể là gia đình,  bạn bè và
  những  người  có  ảnh  hưởng  khác).  Ajzen  và
  Fishbein  (1980)  khẳng  định  chuẩn  chủ  quan
  là  một  yếu  tố  quan  trọng  quyết  định  sự  ảnh
  hưởng của xã hội  đối  với  ý  định hành vi. Từ
các  cơ  sở  trên,  nghiên  cứu  đề  xuất  giả  thuyết
như sau:

  Giả thuyết H2. Chuẩn chủ quan có mối quan
hệ cùng chiều với ý định mua thực phẩm hữu cơ.

°  Niềm tin
  Niềm tin được xem như một trạng thái dễ
bị tổn thương hoặc rủi ro nhận thấy xuất phát từ
sự không chắc chắn của cá nhân liên quan đến
động cơ, ý định và hành động tiềm năng của
những người có ảnh hưởng mà người tiêu dùng
phụ thuộc vào họ (Kramer, 1999). Trong nhiều
trường hợp, niềm tin được dựa trên kinh nghiệm
trước đây, niềm tin được xem như một cơ chế
chung để giảm sự rủi ro trong nhận thức khi thực
hiện các hành động bằng cách tăng kỳ vọng về
một kết quả tích cực và sự chắc chắn trong nhận
thức về ý định hành vi (Gefen, 2004).
  Hart và Saunders (1997) chỉ ra rằng niềm
tin là một trong những cách thức hiệu quả nhất
để giảm sự không chắc chắn của người tiêu
dùng. Do đó, tầm quan trọng của niềm tin trong
tiêu dùng thực phẩm hữu cơ, niềm tin vào thực
phẩm hữu cơ, cũng như các nhà cung cấp và
chứng chỉ của họ có ảnh hưởng lớn đến thái độ
của người tiêu dùng và ý định hành vi (Teng &
Wang, 2015).
  Giả thuyết H3. Niềm tin có mối quan hệ cùng
chiều với thái độ về thực  phẩm hữu cơ.
  Giả thuyết H4. Niềm tin có mối quan hệ cùng
chiều với ý định mua thực phẩm hữu cơ.

°  Thông tin minh bạch
Theo Teng và Wang (2015), việc người tiêu
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3. Mô hình nghiên cứu và phương pháp 
nghiên cứu

3.1. Mô hình nghiên cứu
Nghiên cứu này kế thừa mô hình ý định 

mua thực phẩm hữu cơ được thực hiện bởi Teng 
và Wang (2015) gồm các yếu tố (1) Chuẩn chủ 

quan, (2) Thái độ, (3) Niềm tin, (4) Thông tin 
minh bạch, (5) Kiến thức về thực phẩm hữu cơ, 
(6) Ý định mua. Nghiên cứu cũng kết hợp các lý 
thuyết liên quan đến ý định mua và các nghiên 
cứu trước đây về ý định mua thực phẩm hữu cơ 
như là cơ sở lý thuyết để thực hiện nghiên cứu.

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất

Nguồn: Teng và Wang (2015).
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3.2. Phương pháp nghiên cứu
Nghiên cứu được thực hiện thông qua 2 giai 

đoạn: (1) Nghiên cứu định tính được thực hiện 
với kỹ thuật thảo luận tay đôi với 16 người tiêu 
dùng có kiến thức về thực phẩm hữu cơ tại thành 
phố Long Xuyên, (2) Nghiên cứu định lượng 
được thực hiện thông qua bảng câu hỏi chi tiết, 
với kỹ thuật lấy mẫu thuận tiện với 238 (n=238) 
người tiêu dùng tại thành phố Long Xuyên có độ 

tuổi từ 18 trở lên, và có nghe nói đến thực phẩm 
hữu cơ. Phương pháp phân tích EFA, phân tích 
nhân tố CFA và cấu trúc tuyến tính SEM được 
dùng để đánh giá độ tin cậy của thang đo và kiểm 
định mô hình lý thuyết. Thang đo trong nghiên 
cứu này kế thừa từ các nghiên cứu trước, có điều 
chỉnh và bổ sung cho phù hợp với thực tế nghiên 
cứu. Các thang đo sử dụng dạng Likert 5 mức độ 
tương ứng với mức từ “hoàn toàn không đồng ý” 
= 1 đến “hoàn toàn đồng ý” = 5. 

Bảng 2. Diễn giải các biến quan sát trong mô hình nghiên cứu

Khái 
niệm Tên biến quan sát Nguồn

Thái độ

TD1
Thực phẩm hữu cơ có ít dư lượng hóa học hơn thực phẩm thông 
thường.

Gil & cs. (2000), 
Lockie & cs. 

(2004) 

TD2 Tiêu dùng thực phẩm hữu cơ an toàn hơn thực phẩm thông thường.

TD3
Tiêu dùng thực phẩm hữu cơ tốt cho sức khỏe hơn thực phẩm thông 
thường.

TD4 Thực phẩm hữu cơ có vị ngon hơn thực phẩm thông thường.
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TD5 Thực phẩm hữu cơ có chất lượng cao hơn thực phẩm thông thường.

TD6 Thực phẩm hữu cơ đắt tiền hơn thực phẩm thông thường.

TD7 Thực phẩm hữu cơ nhìn hấp dẫn hơn thực phẩm thông thường.

Chuẩn 
chủ quan

CQ1 Gia đình tôi nghĩ rằng tôi nên mua thực phẩm hữu cơ.

Chen (1998)  

CQ2 Bạn bè, đồng nghiệp của tôi nghĩ rằng tôi nên mua thực phẩm hữu cơ.

CQ3
Tin tức, tạp chí và quảng cáo nói về thực phẩm hữu cơ ảnh hưởng 
đến quyết định mua thực phẩm hữu cơ của tôi.

CQ4
Hỗ trợ của chính phủ cho thực phẩm hữu cơ ảnh hưởng đến quyết 
định mua thực phẩm hữu cơ của tôi.

Niềm tin

NT1
Tôi nghĩ rằng các công ty trong lĩnh vực thực phẩm hữu cơ nhận 
thức được trách nhiệm của họ.

NT2
Tôi tin tưởng những người bán thực phẩm hữu cơ có chứng nhận 
chất lượng.

NT3 Tôi tin tưởng chất lượng thực phẩm hữu cơ có bao bì hoặc logo.

NT4 Tôi tin tưởng các tổ chức chứng nhận thực phẩm hữu cơ.

Thông tin 
minh bạch

TT1
Nhãn mác, bao bì của thực phẩm hữu cơ cung cấp thông tin chính 
xác về sản phẩm.

TT2
Nhãn mác, bao bì của thực phẩm hữu cơ cung cấp đúng thông tin về 
ngày sản xuất sản phẩm.

TT3
Nhãn mác, bao bì của thực phẩm hữu cơ cung cấp đầy đủ thông tin 
về sản phẩm.

TT4
Tôi hài lòng với những thông tin trên nhãn mác, bao bì của thực 
phẩm hữu cơ cung cấp.

Kiến thức 
về thực 
phẩm 
hữu cơ

KT1 Cá nhân tôi rất am hiểu về thực phẩm hữu cơ.

Chen (2008); 
Effendi & cs. 

(2015) 

KT2
Trung bình người ở thành phố Long Xuyên là rất am hiểu về thực 
phẩm hữu cơ.

KT3 Chính phủ rất am hiểu về thực phẩm hữu cơ.

KT4 Ngành công nghiệp thực phẩm rất am hiểu về thực phẩm hữu cơ.

KT5 Tôi biết quá trình sản xuất ra thực phẩm hữu cơ.

KT6 Tôi có thể phân biệt thực phẩm hữu cơ so với thực phẩm thông thường.

KT7 Tôi có thể nhận diện được bao bì, nhãn mác thực phẩm hữu cơ.

Ý định 
mua

YD1
Nếu thực phẩm hữu cơ có sẵn tại các siêu thị, cửa hàng thực phẩm 
tôi sẽ mua chúng.

(1998), Bredahl 
(2001) YD2

Tôi sẵn sàng mua thực phẩm hữu cơ mặc dù giá cao hơn thực phẩm 
thông thường.

YD3 Xác suất tôi sẽ mua thực phẩm hữu cơ là rất cao
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Krystallis và
Chryssohoidis 
(2005), Siegris

(2000)

Doll và Torkzadeh

Schifferstein và  
Oude Ophuis

Nguồn: Teng và Wang (2015), Effendi  & cs.(2015).
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4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Đánh giá độ tin cậy của thang đo
Kết quả kiểm định Cronbach’s Alpha đối 

với các thang đo cho thấy tất cả các thang đo 

đều đạt yêu cầu về độ tin cậy (≥ 0,6). Các hệ số 
tương quan biến - tổng (Corrected Item - Total 
Correlation) đều cao hơn mức cho phép (≥ 0,3) 
(Hà & Bùi, 2019). 

Bảng 3. Kết quả Cronbach’s Alpha các thang đo

STT Nhân tố Ký hiệu Số biến 
quan sát

Cronbach’s 
Alpha

Hệ số tương 
quan biến - 

tổng nhỏ nhất
1 Thông tin minh bạch TT 4 0,850 0,596
2 Kiến thức về thực phẩm hữu cơ KT 7 0,835 0,538
3 Chuẩn chủ quan CQ 4 0,730 0,470
4 Thái độ TD 7 0,861 0,396
5 Niềm tin NT 4 0,850 0,652
6 Ý định mua YD 3 0,832 0,616

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả.

4.2. Phân tích nhân tố khám phá (EFA)
Phân tích nhân tố được thực hiện với 

phép trích Principal Axis Factoring, phép xoay 
Promax cho 29 biến quan sát. Kết quả phân tích 
EFA cho thấy các biến TD7, CQ1, CQ2, CQ3, 
CQ4, TD7, KT4, KT3 bị loại khỏi mô hình do 
có trọng số không đạt yêu cầu. Phân tích nhân 

tố cho thấy hệ số KMO = 0,880 đạt yêu cầu (> 
0,05); mức ý nghĩa của kiểm định Bartlett = 
0,000 (> 0,05); tổng phương sai trích được là 
58,543%; hệ số tải nhân tố đều > 0,5 nên đạt 
yêu cầu. Thang đo chính thức sau khi xử lý EFA 
gồm 21 biến quan sát như trong Bảng 4 (Hà & 
Bùi, 2019).

Bảng 4. Kết quả phân tích EFA

Mã 
hóa Biến quan sát

Yếu tố
1 2 3 4 5

TD3
Tiêu dùng thực phẩm hữu cơ tốt cho sức khỏe hơn 
thực phẩm thông thường. 0,890

TD2
Tiêu dùng thực phẩm hữu cơ an toàn hơn thực phẩm 
thông thường. 0,845

TD5
Thực phẩm hữu cơ có chất lượng cao hơn thực phẩm 
thông thường. 0,704

TD6
Thực phẩm hữu cơ đắt tiền hơn thực phẩm thông 
thường. 0,651

TD1
Thực phẩm hữu cơ có ít dư lượng hóa học hơn thực 
phẩm thông thường. 0,585

KT5 Tôi biết quá trình sản xuất ra thực phẩm hữu cơ. 0,783

KT6
Tôi có thể phân biệt thực phẩm hữu cơ so với thực 
phẩm thông thường. 0,752

KT1 Cá nhân tôi rất am hiểu về thực phẩm hữu cơ. 0,692

KT7
Tôi có thể nhận diện được bao bì, nhãn mác thực 
phẩm hữu cơ. 0,600
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KT2
Trung bình người ở thành phố Long Xuyên là rất am 
hiểu về thực phẩm hữu cơ. 0,584

TT2
Nhãn mác, bao bì của thực phẩm hữu cơ cung cấp đúng 
thông tin về ngày sản xuất sản phẩm. 0,867

TT3
Nhãn mác, bao bì của thực phẩm hữu cơ cung cấp đầy 
đủ thông tin về sản phẩm. 0,835

TT1
Nhãn mác, bao bì của thực phẩm hữu cơ cung cấp 
thông tin chính xác về sản phẩm. 0,762

TT4
Tôi hài lòng với những thông tin trên nhãn mác, bao 
bì của thực phẩm hữu cơ cung cấp. 0,544

NT3
Tôi tin tưởng chất lượng thực phẩm hữu cơ có bao bì 
hoặc logo. 0,804

NT4
Tôi tin tưởng các tổ chức chứng nhận thực phẩm 
hữu cơ. 0,772

NT2
Tôi tin tưởng những người bán thực phẩm hữu cơ có 
chứng nhận chất lượng. 0,742

NT1
Tôi nghĩ rằng các công ty trong lĩnh vực thực phẩm 
hữu cơ nhận thức được trách nhiệm của họ. 0,594

YD2
Tôi sẵn sàng mua thực phẩm hữu cơ mặc dù giá cao 
hơn thực phẩm thông thường. 0,882

YD3 Xác suất tôi sẽ mua thực phẩm hữu cơ là rất cao. 0,785

YD1
Nếu thực phẩm hữu cơ có sẵn tại các siêu thị, cửa hàng 
thực phẩm tôi sẽ mua chúng. 0,555

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả.

4.3. Kết quả nghiên cứu và thảo luận
Các thang đo khái niệm nghiên cứu trước 

tiên được đánh giá bằng hệ số tin cậy Cronbach’ 
alpha và tiếp tục được kiểm định (độ tin cậy tổng 
hợp, tính đơn nguyên, giá trị hội tụ, và giá trị phân 

biệt) thông qua phương pháp phân tích nhân tố 
khẳng định CFA (Confirmatory Factor Analysis). 
Phương pháp phân tích mô hình cấu trúc tuyến 
tính SEM (Structural Equation Modeling) được 
sử dụng để kiểm định mô hình lý thuyết cùng 
với các giả thuyết. 

Bảng 5. Tóm tắt kết quả kiểm định thang đo các khái niệm trong mô hình

Khái niệm
Số biến 
quan 
sát

Độ tin cậy Phương 
sai 

trích 
(%)

Giá trị
Cronbach Tổng 

hợp

Thái độ 5 0,864 0,868 0,57 

Đạt 
yêu 
cầu

Kiến thức về thực phẩm hữu cơ 5 0,815 0,817 0,47
Thông tin minh bạch 4 0,850 0,852 0,59
Niềm tin 4 0,850 0,852 0,59
Ý định 3 0,832 0,838 0,63

 Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả.
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Kết quả CFA cho thấy mô hình đạt độ tương 
thích với dữ liệu: 𝜒2[179] = 343,645; Chi-square/df 
= 1,920 < 3, với giá trị p = 0,000; GFI = 0,881; 
CFI = 0,932; RMSEA = 0,062. Trong đó, các 
thang đo thông tin minh bạch, kiến thức về thực 
phẩm hữu cơ, thái độ, niềm tin, ý định mua đều 
đạt được tính đơn hướng. Hơn nữa, kết quả cho 
thấy các trọng số (λi) chuẩn hóa đều đạt tiêu 
chuẩn cho phép (≥ 0,50) và có ý nghĩa thống kê 
các giá trị p đều bằng 0,000. Vì vậy, các biến quan 
sát dùng để đo lường các thang đo đều đạt giá 
trị hội tụ. Hệ số tương quan giữa các khái niệm 

đều khác biệt so với 1 ở độ tin cậy 95%. Vì vậy, 
các khái niệm thái độ, kiến thức về thực phẩm 
hữu cơ, thông tin minh bạch, niềm tin và ý định 
mua đều đạt được giá trị phân biệt (Steenkamp 
& Trijp, 1991).

Kết quả SEM cho thấy mô hình này đạt 
độ tương thích với dữ liệu thị trường: 𝜒2[182] = 
370,789; Chi-square/df = 2,037 < 3 với giá trị p 
= 0,000; GFI = 0,873 > 0,8; CFI = 0,922 > 0,9; 
và RMSEA = 0,066 < 0,08 (xem Hình 2). Như 
vậy, mô hình này phù hợp với dữ liệu thu thập 
(Hà & Bùi, 2019).

Hình 2. Kết quả kiểm định SEM mô hình nghiên cứu (chuẩn hóa)

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả.

thông tin minh bạch và kiến thức về thực phẩm 
hữu cơ không ảnh hưởng đáng kể đến thái độ. 
Kết quả nghiên cứu này tương tự kết quả của 
Teng & Wang (2015). Điều này cho thấy mức 
độ hiểu biết cao hơn về thực phẩm hữu cơ và 
những thông tin cung cấp trên nhãn thực phẩm 
hữu cơ không thể trực tiếp dẫn đến thái độ tích 
cực hơn đối với thực phẩm hữu cơ. Đối với 
người tiêu dùng tại thành phố Long Xuyên, 
khái niệm thực phẩm hữu cơ tương đối mới, 
kiến thức có thể tạo ra thái độ tích cực chỉ khi 

  Phân tích cấu trúc tuyến tính (SEM) được
sử dụng để kiểm định các giải thuyết nghiên
cứu. Kết quả kiểm định cho thấy có năm mối
quan  hệ  giữa  các  khái  niệm  đề  ra  trong  mô
hình nghiên cứu được chấp nhận ở mức ý nghĩa
thống kê p = 0,000 < 0,05 (xem Bảng 6). Kết
quả  này  phù  hợp  với  nghiên  cứu  của  Teng  và
Wang  (2015); Agarwal  (2019); Effendi  & cs.
(2015);  Hoàng  &  cs.  (2019); Ajzen  (1991);
Secapramana  và  Katargo  (2019);  Nguyễn
(2015). Đồng thời, kết quả kiểm định cho thấy
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người tiêu dùng có niềm tin vào thực phẩm hữu 
cơ. Bên cạnh đó, những thông tin cung cấp trên 
nhãn thực phẩm hữu cơ không trực tiếp dẫn 
đến thái độ tích cực hơn của người tiêu dùng 

với thực phẩm hữu cơ, nếu họ không có niềm 
tin vào các thông tin ghi trên nhãn thực phẩm 
hữu cơ, ngược lại họ sẽ có xu hướng nghi ngờ 
với nguồn thông tin được cung cấp.

Bảng 6. Kết quả kiểm định mối quan hệ nhân quả giữa các khái niệm trong nghiên cứu

Mối quan hệ
Chưa chuẩn hóa Giá trị 

ước lượng 
chuẩn hóa

Giá trị 
P - valueƯớc lượng se cr

Niemtin ← Thongtin 0,349 0,063 5,494 0,403 0,000

Niemtin ← Kienthuc 0,337 0,063 5,353 0,412 0,000

Thaido ← Thongtin 0,058 0,073 0,796 0,059 0,426

Thaido ← Kienthuc -0,080 0,072 -1,118 -0,086 0,263

Thaido ← Niemtin 0,714 0,110 6,470 0,627 0,000

Ydinh ← Niemtin 0,410 0,098 4,193 0,373 0,000

Ydinh ← Thaido 0,358 0,083 4,295 0,371 0,000

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả.

Kết quả SEM lần 2 cho thấy mô hình này 
đạt độ tương thích với dữ liệu thu thập: 𝜒2[184] = 
372,574; Chi-square/df = 2,025 < 3 với giá trị p 
= 0,000; GFI = 0,873 > 0,8; CFI = 0,922 > 0,9; 

và RMSEA = 0,066 < 0,08 (xem Hình 3). Như 
vậy, mô hình này phù hợp với dữ liệu thu thập 
(Hà & Bùi, 2019).

 Hình 3. Kết quả kiểm định SEM lần 2 (chuẩn hóa)

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả.
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Bảng 7. Kết quả kiểm định mối quan hệ nhân quả giữa các khái niệm trong nghiên cứu

Mối quan hệ
Chưa chuẩn hóa Giá trị 

ước lượng 
chuẩn hóa

Giá trị 
P - valueƯớc lượng se cr

Niemtin ← Thongtin 0,356 0,063 5,621 0,412 0,000

Niemtin ← Kienthuc 0,326 0,062 5,257 0,400 0,000

Thaido ← Niemtin 0,699 0,089 7,824 0,614 0,000

Ydinh ← Niemtin 0,408 0,098 4,178 0,371 0,000

Ydinh ← Thaido 0,360 0,083 4,321 0,373 0,000

Nguồn: Tính toán của nhóm tác giả.

5. Hàm ý quản trị
Dựa vào kết quả nghiên cứu, tác giả đề xuất 

một số giải pháp nhằm thúc đẩy ý định mua thực 
phẩm hữu cơ của người tiêu dùng tại địa bàn 
thành phố Long Xuyên như sau:

Một là, những thông tin ghi trên nhãn đầy đủ 
và đáng tin cậy có ảnh hưởng khá nhiều lên niềm 
tin của người tiêu dùng vào TPHC. Ở Việt Nam, 
thực phẩm hữu cơ là một khái niệm tương đối 
mới so với thực phẩm thông thường, vì vậy những 
thông tin trên ghi trên nhãn TPHC càng minh 
bạch, đầy đủ và đáng tin cậy (ví dụ: Cách thức 
nông nghiệp được trồng, chế biến sản phẩm và xử 
lý, tỷ lệ thành phần hữu cơ trong sản phẩm, xuất 
xứ, hạn sử dụng,…) rất quan trọng để gia tăng 
niềm tin của người tiêu dùng vào TPHC. Ngoài 
ra, kết quả nghiên cứu cho thấy việc ghi nhãn hữu 
cơ rõ ràng được coi là một biện pháp hiệu quả 
để giúp người tiêu dùng có được thông tin hữu 
ích và đáng tin cậy trong thị trường TPHC, đặc 
biệt cho những người không có nhiều kiến thức 
về TPHC, từ đó thúc đẩy ý định mua TPHC. Vì 
vậy, các doanh nghiệp kinh doanh trong ngành 
thực phẩm hữu cơ cần có các biện pháp ghi nhãn 
TPHC một cách rõ ràng, chính xác thông tin và 
thể hiện sản phẩm là chất lượng để tăng niềm tin 
cho người tiêu dùng. 

Hai là, khi người tiêu dùng nhận thấy họ có 
hiểu biết tốt về TPHC, quy trình sản xuất TPHC 
và có thể phân biệt, nhận diện bao bì TPHC so 
với thực phẩm thông thường cũng như biết được 

những lợi ích của TPHC mang lại sẽ ảnh hưởng 
tích cực đến niềm tin về TPHC, từ đó thúc đẩy 
ý định mua TPHC. Tuy nhiên, kết quả nghiên 
cứu cho thấy người tiêu dùng không có nhiều 
kiến thức về TPHC, cũng như quy trình sản 
xuất TPHC và cách phân biệt, nhận diện bao bì 
hay logo TPHC. Vì vậy, các doanh nghiệp trong 
ngành TPHC nên có các chương trình quảng bá, 
cung cấp các thông tin chính xác và đáng tin cậy 
về TPHC thông qua các trang mạng xã hội, tivi, 
tạp chí, trang web… Hơn nữa, cần cung cấp các 
kiến thức về nhận diện bao bì hay logo của sản 
phẩm TPHC và các chứng nhận cho sản phẩm 
hữu cơ. Từ đó giúp người tiêu dùng hiểu biết và 
có niềm tin hơn về TPHC, góp phần thúc đẩy ý 
định mua TPHC của người tiêu dùng.

Ba là, kết quả nghiên cứu cho thấy thái độ có 
mối quan hệ cùng chiều với ý định mua TPHC. 
Thái độ đại diện cho những gì người tiêu dùng 
thích và không thích, và quyết định mua sản 
phẩm thường dựa trên thái độ của người tiêu dùng 
(Secapramana & Katargo, 2019). Trong nghiên 
cứu này thái độ phụ thuộc vào lợi ích sức khỏe, 
an toàn, mức dư lượng hóa học và giá cả của 
sản phẩm TPHC. Do đó, doanh nghiệp trong thị 
trường TPHC cần cung cấp các sản phẩm chất 
lượng, thành phần hữu cơ đúng như trên nhãn 
hữu cơ và có các chiến lược giá hợp lý để thu 
hút người tiêu dùng. 

Bốn là, nghiên cứu cho thấy niềm tin có 
tác động cùng chiều và mạnh mẽ đến thái độ 
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của người tiêu dùng. Kiến thức có thể tạo ra 
thái độ tích cực đối với TPHC chỉ khi niềm 
tin có thể được xây dựng vững chắc (Teng & 
Wang, 2015). Kết quả nghiên cứu cho thấy 
niềm tin của người tiêu dùng phụ thuộc nhiều 
vào các chứng nhận chất lượng, tổ chức chứng 
nhận và bao bì/logo của sản phẩm TPHC. Vì 
vậy, Chính phủ nên có các quy định về việc 
cấp giấy phép chứng nhận cho sản phẩm hữu 
cơ và quy định về thiết kế bao bì hay logo 
TPHC để người tiêu dùng có thể nhận dạng và 
tin tưởng vào các sản phẩm hữu cơ có chứng 
nhận là chất lượng. Bên cạnh đó, các doanh 
nghiệp trong thị trường TPHC có thể quảng 
bá hình ảnh, quy trình sản xuất TPHC để tạo 
ấn tượng tốt đối với người tiêu dùng. 

Năm là, kết quả nghiên cứu cho thấy sự sẵn 
có của các sản phẩm TPHC tại các siêu thị, cửa 
hàng thực phẩm được người tiêu dùng đánh giá 
cao nhất trong các biến đo lường ý định mua 
TPHC. Vì vậy, các doanh nghiệp nên xây dựng 
và phát triển hệ thống phân phối hiệu quả để 
giúp người tiêu dùng thuận tiện tiếp cận với các 
sản phẩm TPHC, điều này góp phần thúc đẩy ý 
định mua TPHC. 

6. Hạn chế và hướng nghiên cứu tiếp theo
Kết quả của nghiên cứu này đóng góp những 

hiểu biết về TPHC và ý định mua TPHC. Tuy 
đạt được những kết quả cụ thể nêu trên nhưng 
đề tài nghiên cứu cũng không tránh khỏi những 
hạn chế nhất định như sau: Đề tài nghiên cứu chỉ 
kiểm định được một số nhân tố tác động đến ý 
định mua TPHC, trên thực tế còn có các yếu tố 
khác tác động tuy nhiên chưa được đề cập trong 
nghiên cứu. Do thời gian và nguồn lực có hạn 
nên kích thước mẫu khảo sát có thể chưa đủ lớn 
và hạn chế về mặt địa lý. Vì vậy, trong tương lai 
các nghiên cứu tiếp theo có thể ứng dụng mô hình 
nghiên cứu này vào các khu vực khác và xem xét 
thêm các yếu tố khác tác động đến ý định mua 
TPHC. Bên cạnh đó, có thể nghiên cứu sâu hơn 
về mối quan hệ giữa ý định mua TPHC và hành 
vi mua thực tế của người tiêu dùng./. 
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