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Tóm tắt. Mức sống của người dân được cải thiện và cơ hội có được cuộc sống tốt đẹp là hầu hết các quốc 

gia đều mong muốn. Thế giới tiêu dùng toàn cầu ngày càng mở rộng dẫn tới có thêm nhiều cơ hội kinh 

doanh nhập khẩu cho các nhà phân phối phục vụ nhu cầu tiêu dùng trong nước. Tiêu dùng thực phẩm hữu 

cơ không chỉ được quan tâm ở các quốc gia phát triển mà hiện nay còn ở các nước đang phát triển như Việt 

Nam. Nghiên cứu này nhằm mục đích giải thích các giai đoạn trong quá trình ra quyết định tiêu dùng thực 

phẩm hữu cơ Davert, dưới góc độ xem xét yếu tố tâm lý nội tại của nhận thức giá trị khách hàng và niềm 

tin thương hiệu dựa trên lý thuyết hành động hợp lý (TRA) và mô hình hành vi tiêu dùng Howard-Sheth. 

Phương pháp thu thập dữ liệu bằng bản hỏi điện tử từ 352 người tiêu dùng đã từng sử dụng thực phẩm hữu 

cơ thương hiệu Davert tại 2 thành phố Hà nội và Hồ Chí Minh. Dữ liệu thu về được phân tích cấu trúc mô 

hình tuyến tính (SEM). Kết quả cho thấy cả 4 thành phần trong nhận thức giá trị đều tác động gián tiếp tới 

hành vi tiêu dùng thực phẩm hữu cơ thông qua vai trò trung gian niềm tin thương hiệu, trong đó nhận thức 

giá trị tài chính tác động mạnh nhất. Từ kết quả tìm thấy, nghiên cứu đã thảo luận để đưa ra các hàm ý quản 

trị cho các nhà quản lý thị trường và các nhà phân phối thực phẩm hữu cơ ngoại nhập. 

Từ khóa. Nhận thức giá trị khách hàng, hành vi tiêu dùng, mô hình Howard Sheth, thuyết hành động hợp 

lý, thực phẩm hữu cơ, niềm tin thương hiệu 

1. GIỚI THIỆU 

Trong những năm gần đây, người tiêu dùng ngày càng quan tâm về việc duy trì môi trường xanh và lối sống 

lành mạnh. Nhiều nghiên cứu đã phát hiện ra rằng mô hình hành vi tiêu dùng thực phẩm đang thay đổi và 

người tiêu dùng hiện tại đang rất lo lắng về sản phẩm họ tiêu thụ hàng ngày (Zepeda & ctg., 2006; Teng & 

ctg., 2011; Eze & Ndubisi, 2013; Thambiah & ctg., 2015; Du & ctg., 2017; Effendi, Tawila & Lubis, 2022). 

Hầu hết các lý thuyết về quyết định mua hàng của người tiêu dùng đều cho rằng quá trình quyết định mua 

hàng của người tiêu dùng bao gồm một số bước. Tuy nhiên, tùy từng sản phẩm có thể khác nhau nhưng tất 

cả khách hàng đều trải qua một quy trình tương tự. Mô hình Howard - Sheth về hành vi người tiêu dùng 

được John Howard và Jagadish Sheth giới thiệu vào năm 1969, đây là mô hình tích hợp đầu tiên về hành vi 

người tiêu dùng được phát triển dựa trên thuyết học tập xuyên suốt và có hệ thống của Howard. Mô hình 

Howard Sheth là có giá trị nhất trong số các mô hình hành vi tiêu dùng, về cách người tiêu dùng bị ảnh 

hưởng bởi môi trường, hành vi mua sắm, kiến thức hoặc khả năng xử lý thông tin của người tiêu dùng 

(Reddipalli, 2020). Đã có nhiều nghiên cứu ứng dụng mô hình Howard Sheth để điều tra quá trình ra quyết 

định tiêu dùng cho những sản phẩm khác nhau và ở thị trường khác nhau, nhưng đa phần các nghiên cứu 

tập trung khai thác các yếu tố kích thích từ nhà sản xuất và môi trường mà chưa có nhiều nghiên cứu khai 

thác khía cạnh tâm lý trong từng giai đoạn mua của khách hàng (Sivakumar, 2021; Crespo & 

Mukhopadhyay, 2021; Reddipalli, 2020; Huang & ctg., 2016). Thêm nữa, sự thành công của thuyết hành 

động hợp lý (TRA) trong việc giải thích các hành vi phụ thuộc vào mức độ mà một hành vi cụ thể dưới sự 

kiểm soát có ý chí (tức là các cá nhân có thể thực hiện mức độ kiểm soát lớn đối với hành vi đó) (Montano 

& Kasprzyk, 2015). 

Chính phủ và người dân Việt nam cũng quan tâm sâu sắc tới vấn đề an toàn thực phẩm và chiến lược cho 

nền kinh tế xanh nhằm xây dựng môi trường bền vững và lối sống lành mạnh cho người dân. Báo cáo xu 

hướng tiêu dùng thực phẩm hữu cơ của AC Nielsen cho thấy, tại Việt Nam có 86% người tiêu dùng ưu tiên 

lựa chọn sản phẩm là thực phẩm hữu cơ cho bữa ăn hàng ngày vì tính an toàn, giàu dinh dưỡng và hương 

vị (Golden Sand, 2023). Để đáp ứng nhu cầu tiêu dùng này, nhiều thương hiệu thực phẩm hữu cơ ngoại 

được nhập vào thị trường Việt nam chẳng hạn như thương hiệu Ecomil đến từ Tây Ban Nha, Davert đến từ 

Đức, Raab Vitalfood đến từ Đức, Koita đến từ Ý, Bauckhof đến từ Đức, ... Thực phẩm hữu cơ đến từ Đức 
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được ưu tiên hàng đầu đối với các nhà nhập khẩu vào thị trường Việt nam. Davert là công ty hàng đầu Châu 

Âu trong lĩnh vực thực phẩm hữu cơ, hoạt động của nó bao gồm: tiếp thị và bán dòng sản phẩm đóng gói 

hữu cơ cao cấp; tìm nguồn cung ứng và kinh doanh các mặt hàng nông sản hữu cơ như gạo, ngũ cốc, đậu, 

hạt có dầu, trái cây khô, các loại hạt, đường, …; cung cấp sản xuất nhãn hiệu riêng cho ngành bán lẻ và 

thực phẩm Châu Âu. Do những năm gần đây do người dân thay đổi hành vi tiêu dùng thực phẩm hữu cơ 

thay vì tiêu dùng sản phẩm thông thường khác, đã có nhiều nhà phân phối Việt nam tìm nguồn nhập khẩu 

để đáp ứng nhu cầu này. Có nhiều sản phẩm hữu cơ của các thương hiệu trong và ngoài nước giúp cho 

người tiêu dùng Việt nam có đa dạng sự lựa chọn nhưng lại làm họ cũng bị khủng hoảng niềm tin, họ chưa 

có nhận thức và phân biệt được giá trị khách hàng giữa các thương hiệu ngoại nhập (Ngọc Ánh, 2023). 

Nhiều nghiên cứu về tiêu dùng thực phẩm hữu cơ tại Việt nam đã thực hiện nhưng các nghiên cứu còn hạn 

chế khai thác khía cạnh hành vi tiêu dùng sản phẩm hữu cơ nhập khẩu từ Châu Âu đối với người có thu 

nhập cao tại Việt nam, cũng như chưa điều tra vai trò của nhận thức giá trị và niềm tin thương hiệu tại thị 

trường Việt nam (Veerapa & ctg., 2012; Nguyên, 2019; Le & Le, 2020; Tran & Nguyễn, 2021). Bên cạnh 

đó, niềm tin thương hiệu cũng đóng một vai trò quan trọng trong hành vi tiêu dùng. Niềm tin thương hiệu 

là yếu tố sống còn trong việc thiết lập và duy trì mối quan hệ lâu dài giữa khách hàng và thương hiệu đó 

(Porter & Donthu, 2008). Nghiên cứu của Lee và Yun (2015) cho rằng có rất ít tài liệu về việc xem xét các 

yếu tố bên trong quyết định hành vi mua lại thực phẩm hữu cơ. Do đó, nhận thức về giá trị đã nổi lên như 

một động lực nội tại có thể ảnh hưởng tích cực đến ý định mua lại các sản phẩm hữu cơ (De Toni & ctg., 

2018). Các nhà quản lý tiếp thị phải đối mặt với thách thức mở rộng hiểu biết về cách thức và lý do người 

tiêu dùng mua thực phẩm hữu cơ, họ cần hiểu sâu sắc hơn về các khía cạnh giá trị mà người tiêu dùng cảm 

nhận trong bối cảnh các sản phẩm thực phẩm hữu cơ để phát triển và thực hiện thành công các chiến lược 

quản lý có thể chuyển nhận thức tích cực của người tiêu dùng sang hành vi mua hàng thực tế (Seegebarth 

& ctg., 2016). Chính vì thế việc thực hiện nghiên cứu để tìm hiểu khía cạnh giá trị, cụ thể là nhận thức giá 

trị khách hàng trong bối cảnh tiêu dùng sản phẩm hữu cơ là quan trọng. 

Các nhà quản lý thị trường nhập khẩu và các doanh nghiệp đang nhập khẩu thực phẩm hữu cơ cần đặt ra 

câu hỏi: người tiêu dùng nhận thức về thực phẩm hữu cơ ngoại nhập như thế nào? và các yếu tố nào tác 

động đến hành vi tiêu dùng thực phẩm hữu cơ ngoại nhập của họ? Niềm tin thương hiệu đóng vai trò như 

thế nào đối với quyết định mua thực phẩm hữu cơ của người tiêu dùng? Từ đó, làm thế nào để nâng cao 

nhận thức về giá trị và niềm tin thương hiệu dẫn tới hành vi tiêu dùng thực phẩm hữu cơ ngoại nhập? Chính 

vì vậy, nghiên cứu này được thực hiện nhằm tìm hiểu các yếu tố bên trong tác động tới hành vi mua, cụ thể 

là yếu tố nhận thức giá trị khách hàng và niềm tin thương hiệu. Từ kết quả tìm thấy, nghiên cứu đưa ra một 

số hàm ý quản trị cho các nhà ra quyết định thị trường để có những phương thức nâng cao nhận thức giá trị 

và niềm tin thương hiệu của người tiêu dùng từ đó gia tăng hành vi tiêu dùng thực phẩm hữu cơ ngoại nhập 

nói riêng và các thương hiệu thực phẩm hữu cơ nói chung. 

2. TỔNG QUAN LÝ THUYẾT VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU  

2.1. Mô hình lý thuyết về hành vi tiêu dùng 

2.2.1 Mô hình hành vi tiêu dùng Howard-Sheth  

Mô hình Howard Sheth mô tả rằng có ba giai đoạn quan trọng trong quá trình người mua đưa ra quyết định 

hoặc lựa chọn thương hiệu đó là: 

Giải quyết vấn đề mở rộng (Extensive Problem Solving): giai đoạn này là giai đoạn khởi đầu trong quá 

trình ra quyết định của người mua. Ở giai đoạn này, người tiêu dùng là người mới tham gia thị trường, họ 

thiếu thông tin về sản phẩm hoặc nhãn hiệu. Người tiêu dùng không có sự ưa thích đối với một thương hiệu 

cụ thể và chưa phát triển bất kỳ tiêu chí thích hợp nào để lựa chọn giữa các sản phẩm có sẵn tại thị trường. 

Người tiêu dùng tìm cách thu thập thêm thông tin về thị trường bằng cách kiểm tra các loại nhãn hiệu hiện 

có khác nhau nhằm mục đích thu thập thông tin về sản phẩm trước khi đưa ra bất kỳ quyết định mua hàng 

nào (Prakash, 2016; Jisana, 2014). 

Giải quyết vấn đề hạn chế (Limited Problem Solving): là giai đoạn nâng cao hơn trong quá trình ra quyết 

định của người mua so giai đoạn trước. Người mua đã xây dựng các tiêu chí rõ ràng để lựa chọn sản phẩm 

nhưng vẫn bối rối trong việc lựa chọn thương hiệu do không có đủ thông tin. Do đó, người tiêu dùng tiến 

hành phân tích so sánh các sản phẩm và nhãn hiệu riêng biệt hiện có trên thị trường để làm tăng niềm tin 

trước khi đưa ra quyết định mua hàng (Prakash, 2016; Jisana, 2014). 



HÀNH VI TIÊU DÙNG THỰC PHẨM HỮU CƠ … 

52 

Hành vi phản ứng thường lệ (Routinized Response Behaviour): là giai đoạn mà người tiêu dùng có đầy 

đủ thông tin về thị trường và có những tiêu chí lựa chọn rõ ràng. Họ nhận thức được các tính năng, ưu và 

nhược điểm của các sản phẩm khác nhau hiện có. Lúc này họ đưa ra quyết định nên lựa chọn thương hiệu 

nào để mua (Prakash, 2016; Jisana, 2014). 

Mô hình hành vi tiêu dùng Howard - Sheth ứng dụng trong phân tích các biến số ảnh hưởng đến hành vi 

tiêu dùng với 4 bộ cấu trúc bao gồm biến đầu vào, cấu trúc giả thuyết (cấu trúc nhận thức, cấu trúc học tập), 

biến đầu ra, biến ngoại sinh.  

 

Hình 1. Sơ lược cấu trúc khái niệm trong mô hình Howard - Sheth 

(Nguồn: Howard & Sheth, 1969) 

Mô hình Howard Sheth, một trong những mô hình hiện đại được xây dựng khách quan nhất về hành vi của 

người tiêu dùng. Mô hình này cố gắng giải thích hành vi lựa chọn thương hiệu hợp lý trong giới hạn năng 

lực cá nhân hạn chế và thông tin không đầy đủ. Nó đề cập đến cả hành vi công khai và hành vi bên trong 

hoặc nhận thức mà không thể quan sát trực tiếp được (Prakash, 2016). 

2.1.2. Mô hình thuyết hành động hợp lý TRA  

Thuyết hành động hợp lý TRA (Theory of Reasoned Action) được Ajzen và Fishbein xây dựng từ năm 

1967 và được hiệu chỉnh mở rộng theo thời gian. Mô hình này tập trung khai thác khía cạnh giá trị và niềm 

tin của người tiêu dùng đối với sản phẩm hoặc dịch vụ, nó giúp giải thích sự khác biệt trong hành vi tiêu 

dùng dựa trên sự khác biệt về giá trị và niềm tin của người tiêu dùng (Hale, Householder, & Greene, 2002). 

Sau khi xem xét các hai mô hình lý thuyết về hành vi tiêu dùng của Howard – Sheth và Ajzen - Fishbein, 

tác giả nhận thấy mô hình của Howard – Sheth là một trong những mô hình toàn diện nhất về hành vi mua 

hàng của người tiêu dùng và nó sử dụng khái niệm phản ứng kích thích để giải thích hành vi lựa chọn 

thương hiệu của người mua trong một khoảng thời gian của một quá trình mua sắm, còn mô hình của Ajzen 

và Fishbein tập trung khai thác khía cạnh giá trị và niềm tin của người tiêu dùng đối với sản phẩm và dịch 

vụ. Nghiên cứu ứng dụng hai mô hình để tìm hiểu giá trị và niềm tin trong quá trình ra quyết định mua sắm 

của người tiêu dùng đối với sản phẩm của thương hiệu Davert. Nghiên cứu này sẽ giúp các nhà tiếp thị hiểu 

được các bước khác nhau trong toàn bộ quá trình ra quyết định của người tiêu dùng, nhưng tập trung vào 

khía cạnh giá trị và niềm tin để đưa đến hành vi ra quyết định và lựa chọn cuối cùng của người tiêu dùng. 

2.2. Lược khảo các nghiên cứu liên quan 

Sau khi lược khảo các nghiên cứu về hành vi tiêu dùng thực phẩm hữu cơ, tác giả nhận thấy tầm quan trọng 

của nhận thức và niềm tin khách hàng được thể hiện qua các kết quả nghiên cứu được tổng hợp tại Bảng 1. 

Nhưng các nghiên cứu này không sử dụng thuyết khác về các yếu tố tác động tới hành vi tiêu dùng mà 

không phải là thuyết Howard – Sheth để tìm hiểu sâu về các giai đoạn tâm lý trong quá trình đưa ra quyết 

định tiêu dùng. 

Bảng 1. Lược khảo các nghiên cứu về hành vi tiêu dùng thực phẩm 

Tác giả Bối cảnh Đối tượng nghiên cứu Kết quả nghiên cứu 

Feil & ctg., 

(2020) 

Bang Rio Grande do 

Sul, miền nam Brazil 

Hành vi tiêu dùng hướng tới thực 

phẩm hữu cơ 

Động cơ; Nhận thức; Thái độ 
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Tác giả Bối cảnh Đối tượng nghiên cứu Kết quả nghiên cứu 

Tseng & ctg., 

(2021) 

Ngành công nghiệp 

thực phẩm Indonesia 

Tiêu dùng bền vững thực phẩm 

đóng gói 

Thông tin của doanh nghiệp; 

Nhận thức; Hành vi tiêu dùng; 

Bao bì sản phẩm  

Wee & ctg., 

(2014) 

Quận Kluang, Johor, 

Malaysia 

Hành vi mua thực phẩm hữu cơ Nhận thức của khách hàng về 

an toàn; sức khỏe; môi trường; 

phúc lợi động vật 

Seegebarth & 

ctg., (2016) 

Khác biệt giữa tiêu 

dùng thực phẩm hữu cơ 

giữa Mỹ và Đức 

Hành vi tiêu dùng thực phẩm hữu 

cơ  

Nhận thức giá trị cá nhân; 

Nhận thức giá trị chức năng 

Watanabe & 

ctg., (2020) 

Tiêu dùng thực phẩm 

hữu cơ, Brazil 

Ý định mua thực phẩm hữu cơ Giá trị cảm nhận (Giá trị cảm 

xúc và Giá trị chức năng), niềm 

tin 

Wiedmann & 

ctg., (2014) 

Người tiêu dùng Thế 

hệ X và Thế hệ Y về 

rượu vang, Đức 

Hành vi tiêu dùng thực phẩm 

(rượu vang) 

Nhận thức về tài chính; chức 

năng; cá nhân; xã hội 

2.3. Giả thuyết và mô hình nghiên cứu 

Khách hàng cảm nhận/ nhận thức được giá trị của đồng tiền và đó là lúc họ sẽ dễ dàng đưa ra quyết định 

mua hàng (Reddipalli, 2020). Sở thích và thói quen của người tiêu dùng phụ thuộc vào điều kiện tâm lý, 

kinh tế xã hội và nhân khẩu học của người tiêu dùng (Sivakumar, 2021). Khi niềm tin tăng lên và thái độ 

trở nên ưa thích hơn đối với một sản phẩm, ý định mua sẽ trở nên mạnh mẽ hơn (Acebrón, Mangin & 

Dopico, 2001). Sau khi xem xét hiệu quả của Mô hình Howard – Sheth và lược khảo các nghiên cứu liên 

quan, tác giả nhận thấy có nhiều nghiên cứu về hành vi tiêu dùng dựa trên mô hình Howard – Sheth nhưng 

đa phần các nghiên cứu khai thác nhóm yếu tố đầu vào mà ít khái thác yếu tố nội hàm, chính vì thế nghiên 

cứu này tập trung điều tra nhóm yếu tố nhận thức và tâm lý của người tiêu dùng đối với hành vi ra quyết 

định mua sắm.  

Nhận thức giá trị khách hàng (Customer value perception) 

Nhận thức giá trị khách hàng là đánh giá chung của người tiêu dùng về lợi ích của một sản phẩm dựa trên 

sự nhận thức về những gì được nhận và những gì đã bỏ ra (Seegebarth & ctg., 2016). Khái niệm nhận thức 

giá trị khách hàng được đưa ra bởi Zeithaml (1988) đã mô tả “đánh giá tổng thể của người tiêu dùng về tiện 

ích của sản phẩm dựa trên nhận thức về những gì mà họ nhận được từ sản phẩm và dịch vụ”. Tuy nhiên, 

định nghĩa này coi giá trị là một cấu trúc đơn chiều, đánh đồng nó với một nhận thức giá trị đơn thuần. Dựa 

vào lý thuyết của Zeithaml (1988), Wiedmann và cộng sự (2014) đã khái niệm hóa giá trị khách hàng theo 

bốn khía cạnh đó là Nhận thức giá trị (tài chính, chức năng, cá nhân, xã hội) để thực hiện nghiên cứu về 

hành vi tiêu dùng thực phẩm rượu vang, kết quả nghiên cứu thực nghiệm của họ ủng hộ mối quan hệ tích 

cực giữa nhận thức giá trị khách hàng về tài chính, chức năng, cá nhân, xã hội ảnh hưởng đến hành vi tiêu 

dùng. Nhận thức giá trị khách hàng phản ánh bao gồm các khía cạnh nhận thức giá trị về mặt kinh tế, chức 

năng, cảm xúc và biểu tượng, liên quan đến sự hài lòng và hành vi sau tiêu dùng (Rintamäki & Kirves, 

2017). Sau khi tổng hợp các tài liệu về khái niệm này, tác giả nhận thấy có sự phù hợp khái niệm với đối 

tượng và bối cảnh nghiên cứu là tiêu dùng thực phẩm hữu cơ nên đã đặt ra các giả thuyết và đề xuất mô 

hình nghiên cứu. 

Nhận thức giá trị tài chính (Financial value perception) là nhận thức về chất lượng và hiệu quả mong đợi 

đối với sản phẩm so với giá hay giá trị đồng tiền (Seegebarth & ctg., 2016). Trong nghiên cứu của 

Wiedmann và cộng sự (2014) nhận thức giá trị kinh tế được đề cập đến yếu tố về giá cả, sự phù hợp giữa 

giá và chất lượng sản phẩm, nghiên cứu này cũng đã chỉ ra sự tác động mạnh mẽ của giá trị kinh tế đối với 

việc tiêu thụ sản phẩm. Khi nhận thức về giá trị kinh tế càng cao thì hành vi tiêu dùng càng cao và ngược 

lại. Thêm vào đó, nghiên cứu của Wijaya và cộng sự (2020), Pratiwi và cộng sự (2021) cho rằng mối quan 

hệ cùng chiều cũng như sự ảnh hưởng của giá trị nhận thức đối với niềm tin thương hiệu. Vì vậy, giả thuyết 

H1a và H1b được đề xuất như sau: 

H1a: Nhận thức giá trị tài chính có tác động trực tiếp tới niềm tin thương hiệu thực phẩm hữu cơ Davert. 

H1b: Nhận thức giá trị tài chính có tác động gián tiếp tới hành vi tiêu dùng thực phẩm hữu cơ Davert thông 

qua trung gian niềm tin thương hiệu. 
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Nhận thức giá trị chức năng (Functional value perception) đề cập đến lợi ích kinh tế bắt nguồn từ các 

thuộc tính của sản phẩm (tính chất, công dụng, điều kiện sử dụng, thu hồi giá trị sản phẩm, dịch vụ...), tức 

là khả năng thực hiện đầy đủ các chức năng mà sản phẩm được tạo ra để cung cấp hoặc lợi ích gắn liền với 

việc sử dụng và sở hữu nó (Sheth, Newman & Gross, 1991). Nghiên cứu của Wiedmann và cộng sự (2014) 

đã chỉ ra rằng sự tác động mạnh mẽ của giá trị chức năng đối với hành vi tiêu dùng của khách hàng. Kết 

quả nghiên cứu của Halimatussakdiah, Suryani và Zuhra (2023) cho rằng khi giá trị cảm nhận khách hàng 

tăng thì làm gia tăng niềm tin khách hàng. Thêm nữa, Giá trị nhận thức đã tác động tích cực và đáng kể tới 

niềm tin thương hiệu (Pratiwi & ctg., 2021). Giả thuyết H2a và H2b được đề xuất như sau: 

H2a: Nhận thức giá trị chức năng có tác động trực tiếp tới niềm tin thương hiệu thực phẩm hữu cơ Davert. 

H2b: Nhận thức giá trị chức năng có tác động gián tiếp tới hành vi tiêu dùng thực phẩm hữu cơ Davert 

thông qua trung gian niềm tin thương hiệu. 

Nhận thức giá trị cá nhân (Individual value perception) đề cập đến những trải nghiệm, cảm giác, cảm xúc 

của người tiêu dùng đối với sản phẩm và thương hiệu (Sheth, Newman & Gross, 1991). Nhận thức về giá 

trị cá nhân càng cao thì hành vi tiêu dùng của người tiêu dùng sẽ càng tăng (Wiedmann & ctg., 2014). Niềm 

tin khách hàng có vai trò trung gian của môi quan hệ giá trị cảm nhận khách hàng và lòng trung thành khách 

hàng (Basrowi, Ali & Suryanto., 2023). Bên cạnh đó, kết quả nghiên cứu của Wijaya và cộng sự (2020), 

Pratiwi và cộng sự (2021) cho thấy mối quan hệ cùng chiều cũng như sự ảnh hưởng của giá trị nhận thức 

đối với niềm tin thương hiệu. Vì thế, giả thuyết H3a và H3b là: 

H3a: Nhận thức giá trị cá nhân có tác động trực tiếp tới niềm tin thương hiệu thực phẩm hữu cơ Davert. 

H3b: Nhận thức giá trị cá nhân có tác động gián tiếp tới hành vi tiêu dùng thực phẩm hữu cơ Davert thông 

qua trung gian niềm tin thương hiệu. 

Nhận thức giá trị xã hội (Social value perception) liên quan đến những lợi ích từ sự gắn kết của khách 

hàng với những nhóm xã hội cụ thể như bạn bè, người thân và những nhóm có liên quan (môi trường, xã 

hội,…). Giá trị xã hội đóng vai trò quan trọng trong sự đánh giá của khách hàng về sản phẩm - dịch vụ 

(Sheth, Newman & Gross (1991). Dựa trên lý thuyết về giá trị tiêu dùng, kết quả nghiên cứu của Meeprom 

và cộng sự (2023) cho rằng nhận thức giá trị xã hội ảnh hướng tới hành vi tiêu dùng thực phẩm có chứa cần 

sa của người tiêu dùng trẻ tuổi. Trong nghiên cứu của Wiedmann và cộng sự (2014), nhận thức về giá trị 

xã hội càng tăng thì gia tăng hành vi tiêu dùng. Kết quả nghiên cứu Pratiwi và cộng sự (2021) khẳng định 

có mối quan hệ cùng chiều giữa giá trị nhận thức và niềm tin thương hiệu. Vậy giả thuyết H4 như sau: 

H4a: Nhận thức giá trị xã hội có tác động trực tiếp tới niềm tin thương hiệu thực phẩm hữu cơ Davert. 

H4b: Nhận thức giá trị xã hội có tác động gián tiếp tới hành vi tiêu dùng thực phẩm hữu cơ Davert thông 

qua trung gian niềm tin thương hiệu. 

Niềm tin thương hiệu (Brand trust) là phản ánh niềm tin của người tiêu dùng về độ tin cậy, an toàn và 

trung thực của thương hiệu (Cai & ctg., 2015). Niềm tin thương hiệu được định nghĩa là sự tin tưởng từ 

việc tiêu dùng sản phẩm hay dịch vụ của thương hiệu đó sẽ mang lại kết quả tích cực cho người tiêu dùng 

(Delgado & Munuera, 2005). Hành vi tiêu dùng được thể hiện khi tìm kiếm, mua sắm sử dụng, đánh giá 

hay loại bỏ các sản phẩm hoặc dịch vụ mà người tiêu dùng đang mong đợi nhằm đáp ứng nhu cầu của họ 

(Schiffman & ctg., 2013). Kết quả của nghiên cứu của Relifra, Ramadhi và Solandri (2023) cho thấy niềm 

tin thương hiệu có tác động đáng kể đến quyết định mua dầu ăn Bimoli của người tiêu dùng tại 4 ngôi làng 

ở vùng Sungai Liuk. Trong nghiên cứu của Aissam Bousbia và cộng sự (2017) đã nhận định rằng niềm tin 

thương hiệu chính là một trong số những yếu tố tác động cùng chiều đối với hành vi tiêu dùng. Vậy giả 

thuyết đặt ra sẽ là: 

H5: Niềm tin thương hiệu có tác động trực tiếp tới hành vi tiêu dùng thực phẩm hữu cơ Davert. 

Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Mục đích nghiên cứu là điều tra về chuỗi xử lý thông tin hợp lý của người tiêu dùng trong quá trình ra quyết 

định. Sau khi xem xét thuyết Hành vi tiêu dùng của Howard Sheth và Jagadish Sheth và lược khảo các cấu 

trúc khái niệm từ các bài nghiên cứu liên quan, tác giả thấy rằng các biến trong cấu trúc khái niệm Giá trị 

nhận thức đáp ứng được các đặc điểm trong giai đoạn 1 “Giải quyết vấn đề mở rộng”, Niềm tin thương hiệu 

đáp ứng các đặc điểm mô tả giai đoạn 2 “Giải quyết vấn đề hạn chế”, và Hành vi tiêu dùng chính là Giai 

đoạn 3 “Hành vi phản ứng thường lệ”. Vì vậy, mô hình nghiên cứu được đề xuất rằng các thành phần trong 
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Giá trị nhận thức làm tăng Niềm tin thương hiệu từ đó làm tăng hành vi tiêu dùng, và được thể hiện tại hình 

2. 

 

Hình 2: Mô hình nghiên cứu đề xuất 

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

3.1. Tiến trình nghiên cứu 

Giai đoạn 1: Sau khi xem xét và tổng hợp cơ sở lý thuyết về hành vi tiêu dùng, tác giả đã đề xuất mô hình 

nghiên cứu và các biến quan sát để xây dụng thang đo nháp. Sau đó, tác giả xin ý kiến của 5 chuyên gia là 

những nhà phân phối đang đầu tư kinh doanh cho thị trường nhập khẩu thực phẩm hữu cơ và 5 nhà nghiên 

cứu khoa học có chuyên môn trong lĩnh vực Marketing và hành vi khách hàng nhằm đánh giá độ phù hợp 

của mô hình và các cấu trúc khái niệm trong mô hình. Sau khi các thang đo được chuyển thể sang tiếng 

Việt và được hiệu chỉnh cho phù hợp với bối cảnh nghiên cứu, nghiên cứu đã thực hiện thảo luận nhóm với 

5 nhóm khách hàng đã từng sử dụng thực phẩm hữu cơ ngoại nhập nhằm kiểm tra sự phù hợp của thang đo 

với bối cảnh nghiên cứu và độ dễ hiểu của mục hỏi. 

Giai đoạn 2: Nghiên cứu đã thực hiện một cuộc khảo sát bằng bản hỏi với 359 khách hàng đã và đang tiêu 

dùng thực phẩm hữu cơ Davert. Phương pháp chọn mẫu phi xác suất - thuận tiện được áp dụng để thực hiện 

lựa chọn mẫu nghiên cứu. Bảng hỏi điện tử được thiết kế để thực hiện khảo sát trực tuyến bằng cách tiếp 

cận các khách hàng có trong danh sách đối tượng theo dõi và tham gia tại các trang fanpage của các nhà 

phân phối sản phẩm Davert, các nhóm cộng đồng (Germany Organic Shop, EMOLA- thực phẩm sạch cao 

cấp, Cộng đồng hữu cơ organic có chứng nhận, …) bán trực tuyến các sản phẩm thương hiệu Davert. Dữ 

liệu khi thu về được xử lý và loại 7 phiếu không hợp lệ do đáp viên chỉ chọn 1 phương án trả lời. Bộ dữ 

liệu gồm 352 bản được kiểm định độ tin cậy, giá trị của thang đo và phân tích cấu trúc mô hình tuyến tính 

(SEM) để trả lời cho các giả thuyết nghiên cứu. Cuối cùng, tác giả dựa vào kết quả tìm thấy để thảo luận 

và đưa ra các hàm ý quản trị cho các nhà nhập khẩu, nhà quản lý và ra quyết định thị trường.  

3.2. Thang do nghiên cứu 

Từ kết quả lược khảo về thuyết hành vi tiêu dùng và các nghiên cứu liên quan, nghiên cứu đề xuất 4 thành 

tố trong cấu trúc khái niệm nhận thức giá trị khách hàng bao gồm: Nhận thức giá trị kinh tế, nhận thức giá 

trị chức năng, nhận thức giá trị cá nhân, nhận thức giá trị xã hội; và 2 cấu trúc khái niệm niềm tin thương 

hiệu và hành vi tiêu dùng. Các thang đo được kế thừa từ các nghiên cứu liên quan tới nhận thức giá trị 

khách hàng về thực phẩm của Wiedmann và cộng sự (2014); Sheth, Newman & Gross (1991); Seegebarth 

Nhận thức giá 

trị tài chính 

Nhận thức giá 

trị chức năng 

Nhận thức giá 

trị cá nhân 

Nhận thức giá 

trị xã hội 

Niềm tin thương 

hiệu 

Hành vi tiêu 

dùng 

Giải quyết vấn  

đề hạn chế 

Nhận thức giá trị khách hàng 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hành vi phản 

ứng thường lệ 

 

Giải quyết vấn 

đề mở rộng 
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và công sự (2016); Watanabe và cộng sự (2020). Nội dung của các thang đo được hiệu chỉnh để phù hợp 

với đối tượng và bối cảnh nghiên cứu mà không làm thay đổi ý nghĩa ban đầu của thang đo. Sau khi có 

được bản nháp, các thang đo được đánh giá độ tin cậy bằng lấy ý kiến 5 chuyên gia, và kết quả thang đo 

được trình bày tại Bảng 2, bao gồm có 6 cấu trúc khái niệm trong mô hình nghiên cứu hành vi tiêu dùng 

thực phẩm hữu cơ thương hiệu Davert, trong đó có 33 mục đo (Bảng 2) được thiết kế theo hình thức thang 

đo Likert 5 điểm với: 1: Hoàn toàn không đồng ý, 2: Không đồng ý, 3: Trung dung, 4: Đồng ý, 5: Hoàn 

toàn đồng ý.  

Bảng 2. Thang đo nghiên cứu 

Cấu trúc khái 

niệm 

Mục đo Mã 

hóa 

Nguồn 

Giá trị nhận thức khách hàng 

Nhận thức giá trị 

tài chính  

1. Sản phẩm hữu cơ Davert có giá cả hợp lý. KT1 (Wiedmann & 

ctg., 2014); 

(Sheth, Newman 

& Gross, 1991) 

2. Chất lượng của Davert phù hợp với giá cả KT2 

3. Tiêu dùng Davert phù hợp với kinh tế gia đình KT3 

4. Tiêu dùng Davert giúp tiết kiệm kinh tế gia đình KT4 

Nhận thức giá trị 

chức năng  

1. Tiêu chuẩn về an toàn của Davert hơn thực phẩm thông 

thường 

CHN1 (Wiedmann & 

ctg., 2014); 

(Sheth, Newman 

& Gross, 1991); 

(Seegebarth & 

ctg., 2016); 

(Watanabe & ctg., 

2020) 

2. Tiêu chuẩn về dinh dưỡng của Davert vượt trội so với thực 

phẩm thông thường 

CHN2 

3. Tiêu dùng Davert tiện lợi, dễ sử dụng, dễ chế biến CHN3 

4. Tiêu dùng Davert giúp tránh rủi ro về sức khỏe CHN4 

5. Tiêu dùng Davert dễ dàng bảo quản CHN5 

Nhận thức giá trị 

cá nhân  

1. Tiêu dùng Davert cảm thấy an tâm về sức khỏe bản thân 

và gia đình 

CN1 (Wiedmann & 

ctg., 2014); 

(Sheth, Newman 

& Gross, 1991); 

(Seegebarth & 

ctg., 2016); 

(Blocker, 2011). 

2. Cảm thấy vui khi thấy Davert góp phần bảo đảm sức khỏe 

của gia đình  

CN2 

3. Tiêu dùng Davert giúp làm việc hiệu quả CN3 

4. Davert mang lại cho tôi những trải nghiệm tốt về sức khỏe CN4 

5. Tiêu dùng Davert làm tiết kiệm thời gian CN5 

6. Dễ dàng mua Davert ở các cửa hàng trực tuyến CN6 

Nhận thức giá trị 

xã hội  

1. Davert là sản phẩm thân thiện với môi trường XH1 (Wiedmann & 

ctg., 2014); 

(Sheth, Newman 

& Gross, 1991);  

2. Tiêu dùng Davert góp phần gia tăng chất lượng cuộc sống  XH2 

3. Tiêu dùng Davert góp phần phát triển nền kinh tế xanh XH3 

4. Sản phẩm của Davert một món quà góp phần gia tăng hành 

vi tiêu dùng xanh 

XH4 

5. Tiêu dùng Davert góp phần đảm bảo lối sống lành mạnh XH5 

Niềm tin thương hiệu 

 1. Tin tưởng vào chất lượng của Davert NT1 (Cai & ctg., 

2015); 

(Hasan & ctg., 

2014); 

(Semadi & 

Ariyanti, 2018) 

2. Tin tưởng vào các nhà phân phối sản phẩm của Davert NT2 

3. Tin vào trách nhiệm xã hội của các nhà phân phối Davert  NT3 

4. Tin tưởng các lợi ích mà Davert mang lại NT4 

5. Tin vào sự kiểm soát chặt chẽ của các nhà quản lý thị 

trường nhập khẩu Davert  

NT5 

6. Tin tưởng vào các thông điệp quảng cáo về Davert từ các 

nhà phân phối 

NT6 

Hành vi tiêu dùng  

 1. Rất quan tâm đến các sản phẩm hữu cơ của Davert HV1 (Wiedmann & 

ctg., 2014); 

(Sheth, Newman 

& Gross, 1991) 

2. Davert là một lựa chọn tiêu dùng hợp lý HV2 

3. Sẵn sàng mua sản phẩm hữu cơ thương hiệu Davert HV3 

4. Tìm hiểu thêm nữa về các sản phẩm của Davert HV4 

5. Sẽ tiếp tục tiêu dùng sản phẩm hữu cơ Davert HV5 

6. Sẵn sàng trả giá cao hơn để tiêu dùng sản phẩm hữu cơ 

Davert 

HV6 

7. Sẽ giới thiệu thực phẩm hữu cơ Davert với mọi người HV7 

6 33   
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3.3. Thống kê mô tả 

Kêt quả phân tích tỷ lệ giữa nhóm người tiêu dùng nữ cao hơn chiếm 78,4%, đa số có độ tuổi từ 25 đến 35 

tuổi, đối tượng khảo sát là người tiêu dùng sản phẩm hữu cơ của thương hiệu Davert đang sinh sống tại 2 

thành phố là Hà nội và thành phố Hồ Chí Minh, dữ liệu thu về từ thành phố Hồ Chí Minh chiếm nhiều hơn 

đó là 65,6%. Người làm công việc văn phòng chiếm tỷ lệ cao hơn là 67,9% và thu nhập từ 10 đến dưới 15 

triệu đồng là chiếm số đông. Người tiêu dùng sử dụng đa dạng các loại thực phẩm hữu cơ khác nhau và hầu 

hết được mua từ các nhà phân phối qua các trang trực tuyến. Kết quả thống kê mô tả các biến nhân khẩu 

học được trình bày trong Bảng 3 dưới đây. 

Bảng 3. Kết quả thống kê mô tả các biến nhân khẩu học 

Đặc điểm cá nhân Chi tiết Số lượng Tỷ lệ (%) 

Giới tính Nam  72 20,5 

Nữ 276 78,4 

Nơi sinh sống Hà nội 121 34,4 

Thành phố Hồ Chí Minh 231 65,6 

Độ tuổi 

 

Dưới 25 tuổi 85 24,1 

Từ 25 – 35 tuổi 41 11,6 

Từ 36 – 45 tuổi 94 26,7 

Trên 45 tuổi 132 37,5 

Nghề nghiệp Lao động tự do 31 8,8 

Lao động tay chân 23 6,5 

Nội trợ 41 11,6 

Lao động trí óc 239 67,9 

Khác 18 5,1 

Thu nhập hàng tháng Dưới 5 triệu đồng 59 16,8 

Từ 5 - dưới 10 triệu đồng 133 29,0 

Từ 10 - dưới 15 triệu đồng 102 37,82 

Từ 15 - dưới 20 triệu đồng 41 11,6 

Trên 20 triệu đồng 17 4,8 

(Nguồn: Tác giả phân tích và tổng hợp) 

4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

4.1. Kiểm định độ tin cậy và giá trị hội tụ thang đo 

Kết quả kiểm định cho thấy các thang đo có độ tin cậy cao, với hệ số Cronbach’s Alpha lớn hơn 0,6 và nhỏ 

hơn 1. Tất cả các biến đều có hệ số tương quan biến tổng lớn hơn 0,3 đủ độ tin cậy để thực hiện bước tiếp 

theo (Bảng 4).  

Bảng 4. Kết quả kiểm định độ tin cậy và giá trị thang đo 

Biến độc lập Số biến quan sát Cronbach’s Alpha 

Nhận thức giá trị tài chính  4 0,783 

Nhận thức giá trị chức năng  5 0,835 

Nhận thức giá trị cá nhân  6 0,841 

Nhận thức giá trị xã hôi  5 0,818 

Niềm tin thương hiệu  6 0,854 

Hành vi tiêu dùng thực phẩm hữu cơ  7 0,867 

KMO = 0,919   

Bartlett's Test: Sig = 0,000    

Eigenvalues = 1,419   

Total Variance Explained = 58,772% 

(Nguồn: Tác giả phân tích và tổng hợp) 
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Khi tiến hành phân tích kết quả EFA tại bảng ma trận xoay nhân tố, tác giả tiến hành loại bỏ 2 biến (CHN2 

và CN3) ra khỏi mô hình vì không đạt chỉ số hội tụ. Dữ liệu gồm 31 biến quan sát được thực hiện phân tích 

EFA sau khi loại 2 biến trên được thể hiện ở Hình 2.  

Hình 2. Kết quả CFA mô hình chuẩn hóa 

Kết quả phân tích nhân tố khám phá cho thấy hệ số KMO = 0,919 thỏa mãn điều kiện 0,5 < KMO < 1. 

Kiểm định Bartlett's Test có giá trị Sig bằng 0,000 thoả điều kiện nhỏ hơn 0,05. Giá trị Eigenvalues = 1,419 

thoả điều kiện lớn hơn 1. Tổng phương sai trích bằng 58,772% thỏa mãn điều kiện phương sai trích lớn hơn 

50%. Các giá trị hệ số tải của từng biến đều lớn hơn mức tối thiểu là 0,5 đạt giá trị hội tụ.  

Bảng 5. Đánh giá các chỉ số CFA 

Chỉ số  Tiêu chuẩn  Nguồn  Thực tế mô hình  Chỉ số phù hợp 

Chi-square/df  < 3,00  (Ullman & Bentler, 2003)  1,075 Chi-square/df 

TLI  > 0,95  (Hu & Bentler, 1999)  0,991 TLI 

CFI  > 0,95  (Hu & Bentler, 1999)  0,992  CFI 

RMSEA  < 0,08  (MacCallum & ctg., 1996)  0,015  RMSEA 

(Nguồn: Tác giả phân tích và tổng hợp) 

Tiến hành phân tích nhân tố khẳng định CFA bằng AMOS 22.0 để kiểm định sự phù hợp của các nhân tố 

trong mô hình. Mô hình CFA cho thấy các chỉ số đều phù hợp, mô hình là đủ tốt và đáp ứng được các quy 

định chung về thống kê để tiến hành phân tích SEM. Các chỉ số được thống kê lại trong bảng 5. 

4.2. Mô hình cấu trúc tuyến tính SEM 

Để kiểm định các giả thuyết nghiên cứu, tác giả tiến hành chạy dữ liệu với mô hình SEM. Kết quả cho thấy 

mô hình có chỉ số phù hợp và đáp ứng các tiêu chí theo quy định thống kê. 
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Hình 3. Mô hình cấu trúc tuyến tính SEM 

Kết quả phân tích cho thấy các yếu tố Nhận thức giá trị kinh tế, nhận thức giá trị chức năng, nhận thức giá 

trị cá nhân, nhận thức giá trị xã hội và niềm tin thương hiệu có tác động tích cực đến hành vi tiêu dùng thực 

phẩm hữu cơ của người tiêu dùng. Các trọng số β lần lượt là 0,344; 0,194; 0,303; 0,271; 0,699 với P-value 

đạt chuẩn thống kê (p<0,05). Điều này đồng nghĩa với H1a, H2a, H3a, H4a, H5 được chấp nhận. Con số thống 

kê ở bảng 6 cho thấy cả 4 thành phần trong cấu trúc khái niệm Giá trị nhận thức đều tác động gián tiếp tới 

hành vi tiêu dùng thông qua trung gian niềm tin thương hiệu. Trong đó nhận thức giá trị kinh tế có mức tác 

động gián tiếp lớn nhất và niềm tin thương hiệu tác động trực tiếp mạnh nhất tới hành vi tiêu dùng. 

thương hiệu tác động trực tiếp mạnh nhất tới hành vi tiêu dùng. 

Bảng 6. Kết quả kiểm định giả thuyết 

Giả 

thuyết 

 Ước lượng chưa 

chuẩn hóa 

SE CR P Kết quả 

Tác động trực tiếp 

H1a Nhận thức giá trị tài chính → Niềm tin 

thương hiệu 

0,340 0,060 5,643 *** Chấp nhận  

H2a Nhận thức giá trị chức năng → Niềm 

tin thương hiệu 

0,195 0,061 3,220 0,001 Chấp nhận 

H3a Nhận thức giá trị cá nhân → Niềm tin 

thương hiệu 

0,291 0,056 5,226 *** Chấp nhận 

H4a Nhận thức giá trị xã hội → Niềm tin 

thương hiệu 

0,273 0,061 4,503 *** Chấp nhận 

H5 Niềm tin thương hiệu → Hành vi tiêu 

dùng 

0,719 0,076 9,488 *** Chấp nhận 

Tác động gián tiếp 

H1b Nhận thức giá trị tài chính → Niềm tin 

thương hiệu → Hành vi tiêu dùng 

0,240 0,052  *** Chấp nhận 

H2b Nhận thức giá trị chức năng → Niềm 

tin thương hiệu → Hành vi tiêu dùng 

0,135 0,048  *** Chấp nhận 

H3b Nhận thức giá trị cá nhân → Niềm tin 

thương hiệu → Hành vi tiêu dùng 

0,211 0,066  *** Chấp nhận 

H4b Nhận thức giá trị xã hội → Niềm tin 

thương hiệu → Hành vi tiêu dùng 

0,189 0,061  *** Chấp nhận 

Mô hình chính thức về sự tác động của giá trị nhận thức đến hành vi tiêu dùng thực phảm hữu cơ tại Thành 

phố Hồ Chí Minh được diễn đạt tại Hình 4 dưới đây. 
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Hình 4. Mô hình hành vi tiêu dùng thực phẩm hữu cơ thương hiệu Davert 

Mô hình cho thấy rằng 60,6% sự biến thiên của niềm tin thương hiệu được giải thích bằng sự biến đổi của 

4 thành phần trong cấu trúc khái niệm Giá trị nhận thức (Nhận thức giá trị kinh tế, nhận thức giá trị chức 

năng, nhận thức giá trị xã hội) còn lại 39,4% được giải thích bởi các yếu tố khác mà nghiên cứu này chưa 

tìm thấy và 48,9% sự biến thiên của hành vi tiêu dùng thực phẩm hữu cơ được giải thích bằng sự biến đổi 

của niềm tin thương hiệu. 

5. HÀM Ý QUẢN TRỊ VÀ ĐÓNG GÓP CỦA NGHIÊN CỨU 

Thảo luận  

Dựa trên kết quả phân tích, nghiên cứu thảo luận xoay quanh 2 nội dung chính:  

Thứ nhất, kết quả nghiên cứu cho thấy các giả thuyết đều đã ủng hộ cho những lập luận lý thuyết dựa trên 

mô hình Howard – Sheth đó là một khách hàng trước khi có hành vi tiêu dùng cuối cùng họ trải qua một 

chuỗi các giai đoạn trước đó và các yếu tố tâm lý khách hàng thật sự quan trọng trong quá trình ra quyết 

định tiêu dùng sản phẩm hay dịch vụ, cụ thể là yếu tố nhận thức và niềm tin. Kết quả của các nghiên cứu 

trước đây hầu hết chỉ phản ánh sự tác động trực tiếp cúa Nhận thức giá trị khách hàng tới hành vi tiêu dùng 

là chưa xem xét mối quan hệ giữa nhận thức giá trị khách hàng và hành vi tiêu dùng thông qua niềm tin 

thương hiệu. 

Thứ hai, theo Quốc Tùng, (2023) thì các loại thực phẩm hữu cơ tại thị trường Việt nam có giá cao hơn thực 

phẩm thông thường từ 10%-50% (tuỳ loại thực phẩm), người tiêu dùng sẵn sàng chi trả để bảo vệ sức khỏe 

của bản thân và gia đình với điều kiện họ có niềm tin về thương hiệu. Thảo Nguyên, (2017) cho rằng thực 

phẩm hữu cơ được bán với giá cao, vì thế nguy cơ bị làm giả, nhái hoặc nhập nhèm về bao bì mẫu mã gần 

như không tránh khỏi tại thị trường Việt nam. Kết quả nghiên cứu thể hiện trong bốn thành phần của nhận 

thức giá trị khách hàng thì nhận thức giá trị tài chính tác động mạnh nhất và nhận thức giá trị chức năng tác 

động yếu nhất tới niềm tin thương hiệu và hành vi tiêu dùng thực phẩm hữu cơ Davert, kết quả này phản 

ánh đúng thực tế về hành vi tiêu dùng thực phẩm hữu cơ ngoại nhập tại thị trường Việt nam đó là người 

tiêu dùng Việt nam không chú trọng tới giá trị chức năng của sản phẩm hữu cơ ngoại nhập, bởi các thương 

hiệu này đã nổi tiếng tại thị trường Châu âu và thế giới như Davert, mà họ đặt niềm tin vào sự đảm bảo 

trách nhiệm xã hội của các nhà nhập khẩu thực phẩm hữu cơ và các nhà quản lý thị trường tại Việt nam. 

Hàm ý quản trị 

Nghiên cứu này cung cấp cho các nhà nhập khẩu thực phẩm hữu cơ nói chung và thương hiệu Davert nói 

riêng một số kiến thức và thông tin quan trọng để khám phá tâm lý của người tiêu dùng và dự đoán hành vi 

mua hàng của người tiêu dùng để thành công trên thị trường kinh doanh thực phẩm hữu cơ ngoại nhập. Dựa 

trên kết quả tìm thấy, nghiên cứu đề xuất hàm ý quản trị như sau: Thứ nhất, tiêu dùng bền vững hướng tới 

thực phẩm hữu cơ đang có xu hướng tiêu cực do nhận thức thấp của người tiêu dùng về tác động môi trường 

của bao bì, truyền thông từ doanh nghiệp không hiệu quả dẫn đến nhận thức sai lầm và hành vi thiếu trách 

nhiệm (Tseng & ctg., 2021), vì vậy các nhà nhập khẩu và phân phối thực phẩm hữu cơ nên tìm hiểu kỹ về 

Nhận thức giá 

trị tài chính 

Nhận thức giá 

trị chức năng 

Nhận thức giá 

trị cá nhân 

Nhận thức giá 

trị xã hội 

Niềm tin 

thương hiệu  

(R2 = 60,6) 

Hành vi tiêu 

dùng  

(R2 = 48,9) 

0,340 

0,195 

0,291

0 

0,273 

0,719 
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các đặc điểm nhân khẩu học của các hộ gia đình Việt nam để cung cấp các giá trị sản phẩm cho phù hợp 

thị hiếu, có những cách thức tuyên truyền nâng cao nhận thức về giá trị cá nhân và giá trị xã hội mà bỏ qua 

nhận thức giá trị tài chính, họ sẵn sàng chi trả cao hơn để nhận lại những giá trị tương xứng. Thứ hai, hành 

vi tiêu dùng thực phẩm hữu cơ gia tăng khi niềm tin thương hiệu gia tăng, các nhà nhập khẩu thực phẩm 

hữu cơ nên kết hợp với các nhà quản lý thị trường để có các chiến lược thông tin hiệu quả giúp gia tăng 

niềm tin thương hiệu của người tiêu dùng. Các nhà phân phối nên phát triển các cửa hàng thương hiệu độc 

quyền thay vì ở hiện tại hầu hết là hình thức bán hàng trực tuyến nhằm mục đích mang đến cho khách hàng 

về niềm tin thương hiệu từ đó dẫn tới gia tăng hành vi tiêu dùng. Thứ ba, hiện nay người tiêu dùng đang 

ngày càng quan tâm tính minh bạch thông tin, truy xuất nguồn gốc trong lĩnh vực thực phẩm, các nhà phân 

phối/ nhập khẩu nên kết hợp với các nhà quản lý thị trường nên có những đánh giá chính xác về chất lượng 

của các sản phẩm hữu cơ ngoại nhập để tránh làm sai lệch thông tin, ứng dụng công nghệ số hóa giúp minh 

bạch trong việc truy xuất nguồn gốc sản phẩm để từ đó làm gia tăng niềm tin khách hàng và đồng thời gia 

tăng hành vi tiêu dùng bền vững. 

Đóng góp và hạn chế của nghiên cứu 

Về học thuật: Nghiên cứu một lần nữa khẳng định độ tin cậy và giá trị của hai mô hình lý thuyết đó là thuyết 

hành động hợp lý (TRA) và mô hình hành vi tiêu dùng Howard-Sheth trong bối cảnh nghiên cứu mới là 

hành vi tiêu dùng thực phầm hữu cơ ngoại nhập tại Việt nam. Kết quả nghiên cứu này là kênh tham khảo 

cho sinh viên và giảng viên ngành Kinh doanh quốc tế trong các bài giảng về hành vi khách hàng.  

Về thực tiễn: Các nghiên cứu trước đây mới chỉ đo lường mối quan hệ trực tiếp giữa nhận thức giá trị khách 

hàng và hành vi tiêu dùng mà chưa kiểm tra vai trò trung gian của niềm tin thương hiệu. Kết quả nghiên 

cứu là kênh thông tin tham khảo cho các nhà ra quản trị để đưa ra các quyết định làm gia tăng niềm tin 

thương hiệu từ đó gia tăng hành vi tiêu dùng trong thị trường nhập khẩu thực phẩm hữu cơ tại Việt nam. 

Về hạn chế: Mô hình nghiên cứu mới chỉ khai thác các yếu tố nội tại mà chưa tìm hiểu các yếu tố kích thích 

bên ngoài/ yếu tố đầu vào. Phạm vi nghiên cứu mới chỉ một thương hiệu Davert trong thị trường nhập khẩu 

thực phẩm hữu cơ mà chưa khảo sát được hết các thương hiệu Châu âu khác. Các hạn chế này cũng là gợi 

ý cho các nghiên cứu trong tương lai. 
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ORGANIC FOOD CONSUMPTION BEHAVIOR OF EUROPEAN BRANDS IN 

VIETNAMESE MARKET – THEORY OF REASONED ACTION AND HOWARD-

SHETH MODELS APPLICATION: A CASE STUDY OF DAVERT BRAND 
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Abstract. The improvement of people's living standards and the opportunity to have a good life is what 

most countries desire. Expanding global consumption leads to more import business opportunities for 

distributors and intermediaries for meeting the national consumption market. Organic food consumption is 

not only of concern in developed countries but is now also in developing countries like Vietnam. This study 

aims to explain the stages in the consumption decision-making process of Davert organic food, in terms of 

considering the internal psychological factors of customer value perception and brand trust based on theory 

of reasoned action (TRA) and The Howard-Sheth behavioral model. Data collection method is by e-

questionnaire survey from 352 consumers who have used Davert organic foods in 2 cities (Hanoi and Ho 

Chi Minh). The collected data were analyzed for structural linear modeling (SEM). The results show that 

all four components of value perception indirectly impact organic food consumption behavior through the 

mediating role of brand trust, in which financial value perception has the strongest impact. From the 

findings, the study discussed to provide management implications for Vietnamese market managers and 

organic food importers. 
Keywords. Customer value perception, Howard Sheth model, theory of reasoned action, consumer 

behavior, organic foods, brand trust 
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