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Tóm tắt. Môi trường kinh tế phát triển dẫn đến sự thay đổi trong hành vi mua thực phẩm an toàn của 
người tiêu dùng. Nghiên cứu này nhằm mục đích kiểm tra các yếu tố khác nhau tác động như thế nào đến 
hành vi mua thực phẩm hữu cơ (gạo). Cuộc khảo sát được thực hiện 236 người tiêu dùng đã từng mua 
gạo hữu cơ tại các cửa hàng và siêu thị. PLS-SEM được áp dụng trong nghiên cứu này và dữ liệu được 
phân tích bằng Smart PLS. Nghiên cứu xác định rằng mối quan tâm, kiến thức về gạo hữu cơ, thuộc tính 
sản phẩm và sự khác biệt về biểu tượng có tác động tích cực đến thái độ của người tiêu dùng đối với hành 
vi mua gạo hữu cơ. Kết quả nghiên cứu này mở rộng kiến thức hiện tại về hành vi mua gạo hữu cơ và có 
ý nghĩa thực tiễn đối với các nhà sản xuất gạo hữu cơ, các nhà bán lẻ, các nhà hoạch định chính sách 
nhằm tăng tiêu thụ gạo hữu cơ ở Việt Nam. 
Từ khóa. Biểu tượng, gạo hữu cơ, kiến thức, môi trường thân thiện, thái độ, thuộc tính sản phẩm.  

1. GIỚI THIỆU 

Sự quan tâm của các nhà sản xuất, người tiêu dùng và các cấp chính quyền đối với các sản phẩm hữu cơ 
đã tăng lên trong những thập kỷ qua (Nguyen et al. 2019). Thị trường thực phẩm hữu cơ đang chiếm ưu 
thế ở các nước phát triển, chủ yếu ở Châu Âu và Châu Mỹ (Thongplew et al. 2015). Tuy nhiên, ở các 
nước đang phát triển, người nông dân sản xuất lương thực dựa vào thiên nhiên, nhưng chính họ lại hủy 
hoại đất và làm ô nhiễm nguồn nước (Luu, 2019). Điều này dẫn đến mối đe dọa nghiêm trọng bắt nguồn 
từ nguồn thức ăn cho sức khỏe con người và môi trường (Foto-Poulos, 1996). 
Với dân số 99,46 triệu năm 2022, người tiêu dùng Việt Nam ngày càng lo ngại về an toàn thực phẩm 
(Ngo et al. 2023). Trong những năm gần đây, Việt Nam trở thành quốc gia đang phát triển với tầng lớp 
trung lưu tăng nhanh nhất Đông Nam Á (từ 12 triệu năm 2012 lên 33 triệu vào năm 2020) (ASEAN 
Connected, 2018). Với sự gia tăng dân số trẻ, trình độ học vấn và đô thị hóa, chi tiêu của người tiêu dùng 
Việt Nam cho thực phẩm hữu cơ đã tăng nhanh, trong đó một nửa thu nhập của họ được sử dụng cho thực 
phẩm và đồ uống (HSBC, 2016). 
Trong một số nghiên cứu về thái độ và hành vi của người tiêu dùng liên quan đến thực phẩm hữu cơ. 
Các yếu tố chính đã được nghiên cứu bao gồm kiến thức về môi trường, chất lượng cảm nhận, ý thức về 
thực phẩm, ý thức về sức khỏe, quan tâm dinh dưỡng, hương vị thực phẩm và an toàn thực phẩm 
(Euromonitor International, 2019; Nguyen et al. 2019). Trong khi đó, có những nghiên cứu chứng minh 
rằng người tiêu dùng không mua sản phẩm hữu cơ mà chỉ đưa ra những đánh giá tích cực. Chẳng hạn, 
người tiêu dùng trẻ tuổi đánh giá rằng thực phẩm hữu cơ là tốt cho sức khỏe nhưng hành vi mua của họ 
đối với lượng thực phẩm hữu cơ ở mức thấp (Le et al. 2020). Cavite et al. (2022) xác định một số yếu tố 
tiếp thị liên quan đến chất lượng cảm nhận, phân phối thuận lợi và thương hiệu thân thiện cũng ảnh 
hưởng đến hành vi tiêu dùng thực phẩm hữu cơ. Trong một số nghiên cứu khác, khách hàng cũng xác 
định được lợi ích về môi trường và sức khỏe của thực phẩm hữu cơ nhưng không mua vì họ không biết 
thông tin về sản phẩm an toàn, nhãn mác, môi trường xanh (Ngo et al. 2023). Việt Nam là một trong 
những quốc gia sản xuất và xuất khẩu gạo đứng đầu thế giới. Trong số các loại thực phẩm hữu cơ, gạo 
không chỉ là món ăn chính hàng ngày mà còn được xuất khẩu sang các nước phát triển.  
Để hiểu rõ hơn về gạo hữu cơ, nghiên cứu này giải quyết khoảng trống bằng cách điều tra các yếu tố ảnh 
hưởng đến hành vi mua gạo hữu cơ ở Việt Nam do loại sản phẩm này liên quan quá trình sản xuất và kinh 
doanh thực phẩm an toàn. Nghiên cứu nhằm: (i) xác định các yếu tố ảnh hưởng đến thái độ của người 
tiêu dùng đối với gạo hữu cơ tại Việt Nam (ii) tìm hiểu mối quan hệ giữa thái độ và hành vi mua gạo hữu 
cơ. Những phát hiện này không chỉ đóng góp kiến thức về gạo hữu cơ ở Việt Nam mà còn cung cấp các 
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khuyến nghị cho các nhà sản xuất gạo hữu cơ, các nhà bán lẻ và các cơ quan liên quan. 

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ LƯỢC KHẢO CÁC NGHIÊN CỨU THỰC NGHIỆM LIÊN 
QUAN 

2.1. Cơ sở lý thuyết 

2.1.1.  Khái niệm về thực phẩm hữu cơ 
Theo My et al. (2017), thực phẩm hữu cơ là thực phẩm không có hóa chất và hormone tăng trưởng, được 
sản xuất chuyên nghiệp và là thực phẩm tự nhiên. Thuật ngữ “thực phẩm hữu cơ” có thể có nhiều nghĩa 
khác nhau tùy thuộc vào quan điểm của tác giả và bối cảnh hoặc khu vực. Dựa trên nghiên cứu này, gạo 
hữu cơ là một loại thực phẩm hữu cơ có nguồn gốc tự nhiên và được sản xuất không có phân bón nhân 
tạo, thuốc trừ sâu, hóa chất, kháng sinh và không gây hại cho động vật (Pacharee & Donyaprueth, 2019).  
2.1.2. Hành vi mua thực phẩm hữu cơ  
Hầu hết các nghiên cứu khám phá rằng phong tục và truyền thống của người mua có tác động đáng kể 
đến hành vi thực phẩm hữu cơ (Cavite et al. 2022). Các nghiên cứu trước đây trong lĩnh vực an toàn thực 
phẩm, các yếu tố ảnh hưởng trực tiếp đến thái độ của người tiêu dùng đối với hành vi mua bao gồm mối 
quan tâm về an toàn sức khỏe, kiến thức về thực phẩm, mối quan tâm về môi trường, chất lượng cảm 
nhận, đặc tính sản phẩm, dấu hiệu nhận biết (Wijekoon et al. 2021; Connor et al. 2022; Somsong et al. 
2020). Lý thuyết về hành vi có kế hoạch (Ajzen, 1991) cho rằng có một mối quan hệ giữa niềm tin, thái 
độ và hành vi. Việc đánh giá trước khi mua đóng một vai trò quan trọng trong nghiên cứu về hành vi tiêu 
dùng thực phẩm. Lý thuyết TPB đã được sử dụng rộng rãi để dự đoán hành vi, được áp dụng trong nhiều 
lĩnh vực (Erawan, 2016). Chẳng hạn, nghiên cứu của Ajzen & Fishbein (2000) đã áp dụng lý thuyết TPB 
vào nghiên cứu thái độ đối với hành vi mua thực phẩm hữu cơ. Theo Pérez et al. (2019), đối với một sản 
phẩm cụ thể (như gạo hữu cơ), mô hình TPB cũng cho phép các nhà nghiên cứu phát hiện, bổ sung hoặc 
thay thế các biến số khác để hiểu rõ hơn về hành vi người tiêu dùng.  
Đối với nghiên cứu này, Tác giả sử dụng mô hình TPB đã được mở rộng để kiểm tra tác động của mối 
quan tâm về thực phẩm hữu cơ, kiến thức về thực phẩm, thuộc tính sản phẩm và sự khác biệt về biểu 
tượng đối với thái độ của người tiêu dùng liên quan hành vi mua cũng như sự tác động của thông tin thân 
thiện với môi trường đối với hành vi mua gạo hữu cơ. Lý do lựa chọn các yếu tố trong mô hình nghiên 
cứu:  Trước hết, yếu tố sự quan tâm gạo an toàn, kiến thức và thuộc tính sản phẩm được nhiều tác giả đề 
cập liên quan hành vi mua thực phẩm an toàn hoặc mua gạo hữu cơ (Cavite et al. 2022; Connor et al. 
2022; Rondoni et al. 2021; Xu et al. 2023; My et al. 2018); thứ hai, yếu tố khác biệt về biểu tượng 
(symbol) được tham khảo từ  yếu tố quan trọng liên quan thông tin nhận biết sản phẩm như tên, các dấu 
hiệu phân biệt trong nghiên cứu hành vi mua gạo hữu cơ tại Thái Lan (Cavite et al. 2022). Theo Danesi 
(2013), những thông tin giúp người tiêu dùng nhận biết liên quan sản phẩm chính là biểu tượng như tên, 
logo, màu sắc, bao bì; thứ ba, yếu tố thông tin thân thiện với môi trường được tác giả đề xuất dựa trên 
tham khảo từ nghiên cứu của Chiew et al. (2014) và Wijekoon et al. (2021), trong đó sự cảm nhận của 
người tiêu dùng đối với môi trường thân thiện của sản phẩm đóng vai trò quan trọng đối với hành vi mua 
thực phẩm hữu cơ như phương thức canh tác thân thiện với môi trường, không gây ô nhiễm môi trường, 
không thải hóa chất độc hại ra môi trường và có trách nhiệm bảo vệ môi trường. Từ đó, mô hình nghiên 
cứu được đề xuất như hình 1. 

2.2. Các yếu tố ảnh hưởng đến thái độ của người tiêu dùng 

Sự quan tâm gạo an toàn 

Khi người tiêu dùng nhận thức được an toàn thực phẩm, họ thường quan tâm đến cách canh tác và thuốc 
bảo vệ thực vật trong thực phẩm hữu cơ (My et al. 2017). Người tiêu dùng thường đánh giá an toàn thực 
phẩm liên quan việc sử dụng thuốc trừ sâu và hóa chất độc hại trong sản xuất và đóng gói (Shahabi et al. 
2021). Nhắc đến thực phẩm hữu cơ, người tiêu dùng thường nghĩ đến phương pháp canh tác an toàn so 
với phương thức canh tác truyền thống (Rondoni et al. 2021). Khi khách hàng có mối quan tâm về an 
toàn thực phẩm, họ sẽ thay đổi thái độ tích cực đối với thực phẩm hữu cơ (Jitrawang et al. 2019). Do đó, 
giả thuyết dược đề xuất như sau:  
Giả thuyết H1: Sự quan tâm về gạo an toàn có tác động tích cực đến thái độ tiêu dùng gạo hữu cơ. 
Kiến thức gạo hữu cơ 
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Người tiêu dùng có kiến thức về thực phẩm an toàn thường có động cơ tích cực đến hành vi tiêu dùng 
thực phẩm hữu cơ (Xu et al. 2023). Kiến thức về thực phẩm hữu cơ là yếu tố sống còn giúp người tiêu 
dùng hiểu và có thái độ tích cực đối với thực phẩm hữu cơ (Cavite et al. 2022). Connor et al. (2022) cũng 
nhận thấy rằng người tiêu dùng có hiểu biết về môi trường thực phẩm thường có quan điểm hoặc thái độ 
tích cực khi mua sản phẩm thực phẩm. Người tiêu dùng có hiểu biết về gạo hữu cơ sẽ quan tâm và có thái 
độ tích cực hơn đối với hành vi mua hàng (Wu et al. 2019). Dựa trên tổng quan tài liệu, các giả thuyết 
được đề xuất như sau: 
Giả thuyết H2: Kiến thức gạo hữu cơ có tác động tích cực đến thái độ đối tiêu dùng gạo hữu cơ. 
Sự khác biệt về biểu tượng 
Cavite et al. (2022) cho rằng các sản phẩm hữu cơ có biểu tượng nhận diện rõ ràng sẽ tác động đến sự 
cân nhắc, dẫn đến hành vi mua đối với sản phẩm. Sự khác biệt về biểu tượng có thể liên quan đến chất 
lượng và các dấu hiệu như nhãn, logo, chứng nhận, bao bì, dẫn đến thái độ tích cực của người tiêu dùng 
về hành vi mua thực phẩm hữu cơ (Ngo et al. 2023). Sự khác biệt về biểu tượng phản ánh người tiêu dùng 
nhận ra sự khác biệt giữa thực phẩm hữu cơ và thực phẩm thông thường (Rondoni et al. 2021). Dấu hiệu 
thân thiện của sản phẩm cũng giúp người tiêu dùng có thái độ về chất lượng để tránh mua những sản 
phẩm không đáp ứng được yêu cầu (My et al. 2017). Người tiêu dùng càng cảm nhận được sự khác biệt, 
họ càng đánh giá nó tốt hơn, điều này ảnh hưởng đến hành vi mua thực phẩm hữu cơ (Castellini et al. 
2022). Dựa trên cơ sở lý thuyết trên, tác giả đề xuất giả thuyết đối với lúa hữu cơ như sau: 
Giả thuyết H3: Sự khác biệt về biểu tượng có tác động tích cực đến thái độ tiêu dùng gạo hữu cơ. 
Thuộc tính sản phẩm 
Theo My et al. (2018), các thuộc tính liên quan đến gạo hữu cơ bao gồm sức khỏe, giá trị dinh dưỡng, 
hương vị. Người tiêu dùng quan tâm đến thuộc tính hữu cơ của sản phẩm sẽ có thái độ tích cực đối với 
hành vi mua thực phẩm hữu cơ (Xu et al. 2023). Có nhiều thuộc tính liên quan sản phẩm gạo hữu cơ và   
người tiêu dùng thường quan tâm đến thuộc tính an toàn của sản phẩm sẽ có thái độ tích cực trong việc 
lựa chọn gạo hữu cơ (Somsong et al. 2020). Từ những lý luận trên, giả thuyết được đề xuất như sau: 
Giả thuyết H4: Thuộc tính sản phẩm có tác động tích cực đến thái độ tiêu dùng gạo hữu cơ. 
Thông tin thân thiện với môi trường 
Trước khi ra quyết định đối với một sản phẩm chưa có thông tin rõ ràng (như thực phẩm hữu cơ), người 
tiêu dùng thường tìm kiếm thông tin để đánh giá tính xác thực như thế nào (Wu al. 2019). Thiếu thông 
tin về môi trường, người tiêu dùng sẽ không tin tưởng vào chất lượng và tiêu chuẩn an toàn của sản phẩm 
(Ngo et al. 2023). Các sản phẩm thân thiện với môi trường giúp khách hàng có thái độ tích cực, từ đó thu 
hút người mua thực phẩm hữu cơ (Chiew et al. 2014; Wijekoon et al. 2021). Hiểu biết về thông tin sản 
phẩm là yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến sự cân nhắc của người tiêu dùng khi mua sản phẩm hữu cơ 
(Gottschalk & Leistner, 2013). Việc tuyên truyền thông tin về sản phẩm thân thiện môi trường cũng ảnh 
hưởng đến thái độ của người tiêu dùng đối với sản phẩm hữu cơ (Li et al. 2019). Vì vậy, giả thuyết được 
đề xuất như sau: 
Giả thuyết H5: Thông tin môi trường thân thiện có tác động tích cực đến thái độ tiêu dùng gạo hữu cơ.. 
Thái độ và hành vi mua gạo hữu cơ 
Người tiêu dùng thường đánh giá một cách tổng thể theo hướng tích cực hoặc tiêu cực đối với hành vi 
mua thực phẩm. Theo Nystrand & Olsen (2020), thái độ của người tiêu dùng như “thích” hoặc “không 
thích” được sử dụng làm cơ sở để mua thực phẩm hữu cơ. Tác giả Li et al. (2019) cũng xác định mối 
quan hệ giữa thái độ và hành vi tiêu dùng thực phẩm hữu cơ. Hơn nữa, trong mô hình nghiên cứu của 
Meyer-Hofer et al. (2015) đã chứng minh mối quan hệ tích cực giữa thái độ và hành vi mua thực phẩm 
hữu cơ của người tiêu dùng Đức. Vì vậy, giả thuyết được đề xuất như sau: 
Giả thuyết H6 :Thái độ của người tiêu dùng có tác động tích cực đến hành vi mua gạo hữu cơ. 

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

Phương pháp nghiên cứu được thực hiện qua định tính và định lượng. Nghiên cứu định tính được sử 
dụng để sàng lọc, bổ sung các yếu tố và biến quan sát trong mô hình. Mô hình nghiên cứu sau khi điều 
chỉnh gồm các yếu tố bao gồm: Sự quan tâm về gạo an toàn có 4 biến quan sát được tham khảo từ Chiew 
(2014); yếu tố kiến thức về gạo hữu cơ với 4 biến quan sát được tham khảo từ Hoang & Ninh (2019);  4 
biến quan sát khác liên quan đến thuộc tính sản phẩm được điều chỉnh từ Thu & Ninh (2018); sự khác 
biệt về biểu tượng được tham khảo 4 biến quan sát từ Cavite et al. (2022). Thông tin về môi trường thân 
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thiện được tham khảo các biến quan sát từ Chiew et al. (2014). Để đo lường thái độ của người tiêu dùng, 
3 biến quan sát được tham khảo từ Hoang et al. (2019). Đối với hành vi mua gạo hữu cơ, 3 biến quan sát 
được tham khảo từ Vega et al. (2013). 

 
 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

Hình 1: Mô hình nghiên cứu được đề xuất 

Nghiên cứu thử nghiệm được áp dụng trước khi tiến hành khảo sát với 6 chuyên gia và 26 đại diện người 
tiêu dùng để kiểm tra mức độ dễ hiểu và dễ đọc của bảng câu hỏi. Dựa trên ý kiến của người trả lời, một 
số điều chỉnh nhỏ đã được thực hiện để hoàn thiện bảng câu hỏi. Bảng câu hỏi được đo lường bằng thang 
đo Likert năm điểm từ “rất không đồng ý” đến “rất đồng ý”. 
Khảo sát được thực hiện tại các quận trung tâm và ngoại thành TP.HCM, nơi có số dân đông đúc nhất 
với 8,99 triệu người và thu nhập bình quân cao nhất cả nước (7.400 USD/năm, cao hơn 38% so với thu 
nhập bình quân đầu người của cả nước). Bên cạnh đó, việc dân nhập cư từ các vùng miền trong cả nước 
khiến dân số đạt xấp xỉ 13 triệu người (Cimigo, 2018). Cuộc khảo sát được thực hiện bởi các sinh viên 
đại học được đào tạo được chia thành 18 nhóm (2 sinh viên mỗi nhóm). Để đảm bảo tính đại diện của 
mẫu, phương pháp chọn mẫu theo đặc điểm nhân khẩu - xã hội của dân số. Mỗi nhóm người điều hành 
phải tiếp xúc với từ 13 đến 15 người được hỏi ở những nơi công cộng, nhà riêng, cửa hàng thực phẩm 
hữu cơ ở các quận khác nhau của thành phố Hồ Chí Minh. Mọi đối tượng đều đã mua thực phẩm hữu cơ 
tại cửa hàng để phục vụ cho việc điều tra hành vi mua thực phẩm của người tiêu dùng tại cửa hàng. 
Theo yêu cầu về cỡ mẫu, 270 bảng câu hỏi đã được phát ra trong đó 247 bảng được thu thập. Khảo sát 
được thực hiện từ tháng 10 đến tháng 12 năm 2022. Có 11 phiếu trả lời không hợp lệ và 236 phiếu trả lời 
hợp lệ. 
Phương pháp xử lý dữ liệu bằng PLS-SEM dựa trên hướng dẫn của Hair et al. (2011). Độ tin cậy thang 
đo được đánh giá thông qua Cronbach's alpha, độ tin cậy tổng hợp (Hair, et al. 2011). Dữ liệu nghiên cứu 
được chạy bootstrap 1.000 lần để xác định ý nghĩa thống kê của thông tin phân tích. Các tiêu chuẩn khác 
bao gồm hệ số xác định (R2) và mức độ phù hợp dự đoán (Q2) được sử dụng để kiểm tra các cấu trúc mô 
hình (Hair et al. 2011; Henseler et al. 2009) 

4. KẾT QUẢ VÀ THẢO  LUẬN   

4.1. Kết quả nghiên cứu  

4.1.1. Đặc điểm mẫu nghiên cứu 
 

 

H2(+) 
 

H3(+) 

H6
(+) 

H1(+) 

Sự quan tâm gạo  
an toàn 

Kiến thức  
gạo hữu cơ 

Thái độ 
người tiêu 

dùng     H4(+) 

Thông tin môi 
trường thân thiện 

Thuộc tính sản 
phẩm  

 

Sự khác biệt biểu 
tượng  

H5(+) 

Hành vi 
mua gạo 
hữu cơ 

 



  Tác Giả: Bùi Văn Quang 
 

35 

Bảng 1: Đặc điểm mẫu khảo sát 

Thông tin nhân khẩu học  Tần suất  Tỷ lệ % 
   

Giới tính   
Nữ  215 91.1 
Nam 21 8.9 
Tổng 236 100 

Tuổi   
18–24 32 13.6 
25–32 94 39.8 
33–42 74 31.4 
43–55 29 12.2 
56 trở lên  7    3.0 

        Tổng           236        100 
Tình trạng gia đình   

Độc than 40 16.9 
Có gia đình 174 73.8 
Tình trạng khác  22 9.3 

        Tổng           236         100 
Trình độ học vấn   

Trung học trở xuống 5   2.1 
Trường cao đẳng 34 14.4 
Đại học 148 62.7 
sau đại học 49 20.8 

           236        100 
Thu nhập hộ gia đình   

Dưới VND  8 14 5.9 
VND  8.1–16   85 36.0 
VND 16,1–25 121 51.3 
VND 25,1–40 15  6.4 
Trên VND 40   1 0.4 
Tổng   236 100 

ĐVT: triệu đồng 
Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu của các tác giả 

Trong toàn bộ mẫu, 215 trong số 236 phản hồi (91,1%) là nữ và 21 nam (8,9%). Về độ tuổi, đa số người 
tham gia ở độ tuổi từ 25 đến 32 (39,8%); một tỷ lệ tuổi cao khác là từ 33 đến 42 chiếm 31,4% số người 
được hỏi; nhóm tuổi từ 18 đến 24 (13,6%) và nhóm tuổi từ 43 đến 55 và trên 55 chiếm tỷ trọng 12,3%, 
3,0%. Tỷ lệ người tiêu dùng trẻ (từ 18-32 tuổi) chiếm 53,4%. Điều này phù hợp với báo cáo nghiên cứu 
của EPOPA (2006) rằng người tiêu dùng trẻ tuổi chiếm phần lớn thị trường thực phẩm hữu cơ vì họ quan 
tâm đến sức khỏe và môi trường hơn các nhóm khác. Về đặc điểm mẫu, đối tượng đã kết hôn chiếm tỷ 
lệ cao nhất với 73,7%, tiếp theo là tình trạng độc thân với 16,9%. Tỷ lệ liên quan tình trạng khác của gia 
đình là 9,3%. Về trình độ học vấn, hầu hết những người được hỏi đều đã tốt nghiệp đại học chiếm 62,3%. 
Số người được hỏi có trình độ trên đại học và cao đẳng chiếm 20,8% và 14,4%. Kết quả này cũng phù 
hợp với nghiên cứu của EPOPA (2006) về hành vi mua thực phẩm hữu cơ tại Nam Phi (đa số phụ nữ đã 
có gia đình là 73% và tỷ lệ tốt nghiệp đại học trong số đối tượng được hỏi là 84,9%). Về thu nhập hàng 
tháng, hơn một nửa (51,3%) số người được hỏi có thu nhập hàng tháng từ 16,1 đến 25 triệu đồng; tiếp 
đến là mức thu nhập tháng từ 8 đến 16 triệu đồng chiếm tỷ trọng 36,0%. Các đối tượng có mức lương từ 
25,1 đến 40 triệu đồng, trên 40 triệu đồng và dưới 8 triệu đồng chiếm tỷ lệ tương ứng là 6,4%, 0,4% và 
5,9%. 
4.1.2. . Đánh giá mô hình nghiên cứu 
Mô hình đo lường yêu cầu độ tin cậy và giá trị phải được xác định. Theo Hair et al. (2011), mọi tải trọng 
của chỉ số đều được kiểm tra để xem liệu cấu trúc có phù hợp với yêu cầu tiêu chí hay không. Tiêu chí 
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tải ít nhất là 0,7 được coi là chấp nhận được. Hai mục (PA1=0,664, EI3=0,594) đã bị loại. Các hạng mục 
còn lại đều lớn hơn 0,7; chúng được coi là chấp nhận được trong khoảng từ 0,728 đến 0,938. Theo Fornell 
& Larcker (1981), nếu AVE là 0,5 thì có thể chấp nhận được. Kết quả cho thấy phạm vi AVE nằm trong 
khoảng từ 0,574 đến 0,814. Vì vậy, chúng được chấp nhận. 

                                          Bảng 2:  Thang đo, độ tin cậy và giá trị 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                                                      Nguồn: Kết quả xử lý dữ liệu của các tác giả 
 

Kiểm định giá trị phân biệt cho thấy có sự khác biệt. Theo Henseler et al. [16], giá trị căn bận 2 của AVE  
từng yếu tố được xác định để kiểm chứng giá trị phân biệt (bảng 2). Giá trị tương quan giữa các cặp khái 
niệm  từ 0,148 đến 0,543 đều nhỏ hơn giá trị căn bậc hai nhỏ nhất của AVE (0,758) (Bảng 3) nên các cấu 
trúc khái niệm đạt được giá trị phân biệt.  

Cấu trúc 
khái niệm 

Mục câu hỏi Hệ số tải 
nhân tố 

Cronbach
’ 

Alpha AVE 

Sự quan tâm 
gạo an toàn  

(QT) 

Gạo được canh tác an toàn và tự nhiên      0.831  
 

0.824 0.653 

Đảm bảo sức khỏe của chúng ta. 0.856   
 Loại trừ được hóa chất độc hại  0.811   
Tốt cho sức khỏe hơn gạo thông thường 0.729   

Kiến thức gạo 
hữu cơ (KT) 

 

Tôi biết nhiều về gạo hữu cơ 0.743 0.793 0.614 

Đánh giá được chất lượng gạo hữu cơ 0.811   
Môi trường và sức khỏe an toàn 0.827   

Lợi ích của gạo hữu cơ tốt hơn bình thường 0.751   

Thuộc tính sản 
phẩm (SP) 

 

Giá trị dinh dưỡng cao 0.664 0.743 0.574 
Hương vị sản phẩm vượt trội 0.791   
Không có thuốc trừ sâu / thuốc trừ sâu 0.822   

 Sản phẩm có nhiều chủng loại  0.823   

Thông tin môi 
trường thân 
thiện (MT) 

 

Canh tác lúa hữu cơ thân thiện với môi trường 0.825 0.821 0.665 
Canh tác lúa hữu cơ có thể ngăn ngừa ô nhiễm 0.924   
Không có hóa chất tổng hợp gây hại 0.594   
Trồng lúa hữu cơ có thể bảo vệ môi trường 

0.938   

Sự khác biệt 
biểu tượng 

(BT) 

Nhãn chứng nhận hữu cơ kèm theo 0.930 0.807 0.723 

Hình thức sản phẩm dễ nhận biết (tên, logo, bao 
bì, màu sắc) 0.916   
Phân biệt gạo hữu cơ với gạo thông thường 0.782   
Gạo có nguồn gốc xuất xứ rõ ràng  0.900   

Thái độ 
người tiêu 
dùng (TĐ) 

Mua gạo hữu cơ thay vì gạo thông thường có 
lợi hơn  0.893 0.885 0.814 

Mua gạo hữu cơ thay gạo thông thường là lựa 
chọn sáng suốt 0.924   

Mua gạo hữu cơ tôi thấy hài long 0.889   

Hành vi mua 
gạo hữu cơ     

(HV) 

Nỗ lực mua gạo hữu cơ 0.902 0.784 0.700 
Sản phẩm chuyển đổi cho gạo hữu cơ 0.728   
Tránh mua gạo thông thường 0.869   

CR—Composite Reliability; AVE—Average Variance Extracted 
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Bảng 3: Tương quan giữa các cấu trúc khái niệm nghiên cứu 

 QT    KT   SP   BT   TĐ      HV   MT 

Quan tâm gạo an toàn (QT) 0.808       
Kiến thức gạo hữu cơ (KT) 0.360 0.784        
Thuộc tính sản phẩm (SP) 0.334 0.234 0.758     
Sự khác biệt biểu tượng (BT) 0.208 0.148 0.433 0.850    
Thái độ người tiêu dùng (TĐ) 0.360 0.418 0.588 0.418 0.902   
Hành vi mua gạo hữu cơ (HV) 0.466 0.375 0.543 0.401 0.428 0.836  
Thông tin môi trường thân thiện(MT) 0.356 0.213 0.224 0.180 0.467 0.430 0.815 

Ghi chú: Căn bậc hai của AVE nằm trên đường chéo chính 
 
4.1.3. Kết quả phân tích mô hình cấu trúc  
Hệ số VIF đã được tính toán để kiểm tra tính đa cộng tuyến giữa các biến độc lập. Theo Hair et al. (2011), 
nếu VIF lớn hơn 5 là đạt. Kết quả cho thấy rằng tất cả các giá trị của VIF đều nhỏ hơn 5 trong khoảng từ 
1,259 đến 3,346. Kiểm định Bootstrap nhằm đánh giá độ tin cậy của ước lượng các hệ số hồi quy trong 
mô hình. Kiểm định được thực hiện với 236 mẫu nghiên cứu với số lần lặp lại là N = 1.000. Kết quả các 
giá trị có t-value > 1,96 nên Bootstrap thỏa mãn. 
Hệ số xác định (R2) là thước đo phổ biến để đánh giá khả năng dự đoán của các biến độc lập. Trong bảng 
4, giá trị R2 cho thái độ của người tiêu dùng (0,509) chỉ ra rằng mô hình đã giải thích được 50,96% sự 
biến thiên của biến phụ thuộc đối với thái độ người thái độ người tiêu dùng. Mặt khác, giá trị R2 cho 
hành vi mua hàng là 0,863 chỉ ra rằng mô hình đã giải thích được 86,3% sự biến thiên của các yếu tố phụ 
thuộc đối với hành vi mua hàng. 
Ngoài giá trị R2, các nhà nghiên cứu cũng coi giá trị Q2 là “một đánh giá bổ sung về mức độ phù hợp 
của mô hình (Geisser, 1975). Kết quả bảng 4 cho thấy hệ số Q2 của các biến phụ thuộc đều lớn hơn 0. 
Do đó, chúng hỗ trợ khả năng dự đoán của mô hình.  
4.1.4. Kiểm định các giả thuyết nghiên cứu 

Bảng 4: Kết quả kiểm định giả thuyết nghiên cứu trong mô hình 

Giả thuyết- Mối quan hệ 

Trọng số 
(Path 

Coefficien
ts)  

Sai số 
chuẩn 

Trị số 
T 

Giá 
trị 
P 

Kết luận 

H1. Quan tâm gạo an toàn -> Thái độ người tiêu 
dùng  0.293 0.051 5.789 0 Chấp nhận  
H2. Kiến thức gạo hữu cơ -> Thái độ người tiêu 
dùng  0.202 

0.050 
4.031 0 Chấp nhận 

H3 Đặc tính sản phẩm -> Thái độ người tiêu dùng 0.555 0.080 7.035 0 Chấp nhận 

H4. Thông tin môi trường thân thiện -> Thái độ 
người tiêu dùng 

0.005 0.029 0.175 0.861 
Không chấp 

nhận 
H5. Sự khác biệt biểu tượng -> Thái độ người tiêu 
dùng 0.140 0.066 2.102 0.036 Chấp nhận 
H6. Thái độ người tiêu dùng -> Hành vi mua gạo 
hữu cơ 0.932 

0.016 
6.494 0 Chấp nhận 

R2  Thái độ của người tiêu dùng = 0.509  
R2 Hành vi mua = 0.863  

Q2  Thái độ của người tiêu dùng = 0.385  
Q2 Hành vi mua = 0.568 

 Nguồn: Dữ liệu trích xuất từ phần mềm Smart PLS của tác giả 
 

Kết quả chỉ ra rằng ảnh hưởng của mối quan tâm về gạo an toàn đối với thái độ (β=0,293, p=0,000), kiến 
thức về gạo hữu cơ đối với thái độ (β=0,202, p=0,000), thuộc tính sản phẩm đối với thái độ (β=0,555, 
p=0,000), khác biệt biểu tượng đối với thái độ (β=0,140, p=0,036), thái độ của người tiêu dùng đối với 
hành vi mua hàng (β=0,932, p=0,000) đều có ý nghĩa thống kê. Ngược lại, thông tin môi trường thân 
thiện ảnh hưởng đến hành vi mua hàng (β=0,005, p=0,861>0,05) là không có ý nghĩa. Do đó, H1, H2, 
H3, H5 và H6 được chấp nhận trong khi H4 không được chấp nhận (Bảng 4). 
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4.2. Thảo luận kết quả nghiên cứu  

Nghiên cứu đóng góp vào lý thuyết thông qua việc kết hợp các yếu tố liên quan đến hành vi mua gạo hữu 
cơ trong bối cảnh các nền kinh tế đang phát triển. Nghiên cứu cũng cung cấp bằng chứng để so sánh với 
kết quả của các nghiên cứu trước đây ở các nền kinh tế khác. 
Điểm nổi bật nhất trong kết quả nghiên cứu là thông tin thân thiện với môi trường không đóng vai trò liên 
quan đến thái độ hành vi mua gạo hữu cơ. Điều này trái ngược với kết quả của các nghiên cứu trước đây 
cho rằng tác động tích cực của các yếu tố môi trường đối với hành vi mua thực phẩm hữu cơ ở các thị 
trường các nước đang phát triển (Yadav et al. 2016) và các nước phát triển (Dasari et al. 2017). Điều này 
có thể lý giải là do người tiêu dùng Việt Nam chưa hiểu hết về vấn đề môi trường liên quan đến sản phẩm 
gạo hữu cơ. Điểm này cũng phù hợp với kết luận trong nghiên cứu của Koning et al. (2015) rằng người 
tiêu dùng Việt Nam đang thiếu kiến thức liên quan đến tiêu dùng bền vững. 
Nghiên cứu này cũng mở rộng kết quả nghiên cứu trước đây liên quan đến các yếu tố khác nhau ảnh 
hưởng đến thái độ của người tiêu dùng đối với hành vi mua hàng. Mối quan tâm về an toàn gạo, kiến thức 
về gạo hữu cơ, thuộc tính sản phẩm, sự khác biệt về biểu tượng có tác động tích cực đến thái độ của người 
tiêu dùng đối với hành vi mua gạo hữu cơ được bổ sung vào các tài liệu hiện tại. Mặc dù có mức độ tác 
động thấp nhất so với các yếu tố khác, sự khác biệt về biểu tượng là yếu tố mới hoàn thiện lý thuyết hiện 
tại. Tương tự như kết quả nghiên cứu của Thủy et al. (2015), yếu tố liên quan đến logo, nhãn mác cũng 
có tác động tối thiểu chủ yếu xuất phát từ niềm tin của người tiêu dùng Châu Âu (điển hình là ở Hy Lạp). 
Phát hiện này phù hợp với nghiên cứu của Dasari (2017), trong đó các yếu tố liên quan đến biểu tượng 
như tên gọi, nhãn mác logo cũng có tác động đến hành vi mua thực phẩm hữu cơ của người tiêu dùng Ấn 
Độ. Phát hiện về tác động hạn chế của kiến thức đến thái độ của người tiêu dùng đối với hành vi mua gạo 
hữu cơ cũng phù hợp với kết quả nghiên cứu (Hoàng et al. 2019), trong đó kiến thức về thực phẩm hữu 
cơ có tác động yếu nhất đến người mua thái độ. Điều này có thể được giải thích rằng người tiêu dùng ở 
các thị trường đang phát triển (ví dụ: Việt Nam) có thể chưa hiểu rõ về lợi ích của thực phẩm hữu cơ (My 
et al. 2018). Kết quả nghiên cứu cũng cho thấy thuộc tính sản phẩm có tác động cao nhất đến thái độ của 
người tiêu dùng. Phát hiện này cũng phù hợp với kết quả nghiên cứu của Connor et al. (2022), trong đó 
các thuộc tính của sản phẩm như hương vị sản phẩm, tính sẵn có, chủng loại sản phẩm, hàm lượng dinh 
dưỡng cũng có tác động đến thái độ của người tiêu dùng tại các nước đang phát triển như Hy Lạp. 

5. KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ 

5.1. Kết luận   

Nghiên cứu này nhằm kiểm định các yếu tố ảnh hưởng đến thái độ và hành vi mua gạo hữu cơ của người 
tiêu dùng tại Việt Nam. Mô hình lý thuyết hành vi TPB được áp dụng trong mô hình nghiên cứu này với 
sự kết hợp và tham khảo thêm các yếu tố để khám phá hành vi mua gạo hữu cơ. Kết quả nghiên cứu cho 
thấy các yếu tố ảnh hưởng đến thái độ của người tiêu dùng đối với hành vi mua hàng từ cao đến thấp là 
thuộc tính sản phẩm, ý thức về gạo an toàn, kiến thức về gạo hữu cơ và sự khác biệt về biểu tượng. Thông 
tin thân thiện với môi trường không tác động đến thái độ mua gạo hữu cơ. 

5.2. Hàm ý quản trị 

Từ kết quả nghiên cứu, nhóm tác giả đề xuất một số gợi ý thiết thực cho các doanh nghiệp, tổ chức chính 
phủ, hiệp hội thực phẩm. Thông tin, giáo dục được truyền thông tới cộng đồng nhằm nâng cao hiểu biết 
của người tiêu dùng về lợi ích của gạo hữu cơ và tác hại của gạo truyền thống đối với sức khỏe và môi 
trường. Bên cạnh đó, cần xác định các nhóm người tiêu dùng và thực hiện các hoạt động tuyên truyền 
thông qua nhiều kênh truyền thông, các chương trình hỗ trợ cộng đồng, chương trình giáo dục, trưng bày 
tại điểm bán (ví dụ: tờ rơi, tờ rơi và nhân viên bán hàng). Các hoạt động quan hệ công chúng nên được 
thực hiện thông qua các kênh truyền hình với các nhân vật nổi tiếng. Ngoài ra, các kênh tiếp thị điện tử 
cũng cần được chú trọng như facebook, youtube dẫn đầu mạng xã hội tại Việt Nam (Statista, 2019). Gạo 
hữu cơ cũng cần có sự điều chỉnh để có màu sắc nổi bật, tên gọi dễ nhớ, bao bì sang trọng, tiêu chuẩn vệ 
sinh an toàn thực phẩm rõ ràng, nhãn mác ấn tượng giúp người tiêu dùng phân biệt được gạo hữu cơ với 
gạo thông thường. Các thuộc tính của sản phẩm cần được cải thiện về chủng loại gạo ngon, đa dạng sản 
phẩm. Cần có sự phối hợp giữa doanh nghiệp và nông dân để có sự liên kết từ quy trình trồng, chăm sóc, 
huấn luyện theo yêu cầu của hệ thống GlobalGap nhằm đảm bảo sản phẩm an toàn, đạt chất lượng. Tương 
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tự như vậy, nghiên cứu thị trường về nhu cầu sản phẩm, nhận dạng biểu tượng, kiến thức và mối quan tâm 
của người tiêu dùng theo thời gian nên được thực hiện để có những cải tiến phù hợp cho các hoạt động 
sản xuất và tiếp thị. 
Nghiên cứu này không chỉ đóng góp về mặt lý thuyết hiện nay mà còn có thể áp dụng cho các chính 
quyền địa phương và các nhà quản lý doanh nghiệp trong thực tế để hiểu và đưa ra các giải pháp tác động 
đến người tiêu dùng, kênh phân phối và định hướng sản xuất bền vững. 

5.3. Những hạn chế và hướng nghiên cứu trong tương lai 

Tuy nhiên, hạn chế của nghiên cứu là dữ liệu chủ yếu được thu thập từ người tiêu dùng ở thành phố Hồ 
Chí Minh mà không phải ở khu vực nông thôn. Ngoài ra, sự khác biệt giữa người tiêu dùng ở khu vực 
nông thôn (thu nhập thấp) và khu vực thành thị (cao cấp) vẫn chưa được thảo luận. 
Nghiên cứu trong tương lai có thể được mở rộng để xác định các rào cản khác nhau ảnh hưởng đến thái 
độ của người tiêu dùng đối với hành vi tiêu dùng gạo hữu cơ. Tương tự như vậy, những thay đổi trong 
hành vi của khách hàng theo thời gian dưới tác động của thay đổi thu nhập và các chương trình phổ biến 
kiến thức về gạo hữu cơ cho cộng đồng có thể là một hướng nghiên cứu trong tương lai. 
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