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Tóm tắt: Vấn đề thực phẩm bị ô nhiễm và dư lượng kháng sinh cao gây ra vấn đề ngộ độc thực phẩm, 

cũng như tác động nghiêm trọng đến sức khỏe người dân. Trong bối cảnh ngộ độc thực phẩm hiện nay, mọi 

người càng ngày chú trọng hơn đến sức khỏe và lối sống lành mạnh, điều đó làm cho người mua hàng có 

những cân nhắc và ưu tiên các sản phẩm tốt hơn. Những trở ngại trong việc chọn lựa thực phẩm gây ra vấn 

đề sức khỏe cho bản thân, các loại thực phẩm từ hữu cơ đang là vấn đề được quan tâm đầu tiên của người 

tiêu dùng. Để đạt được các mục tiêu xác định và đo lường các yếu tố tác động đến ý định mua các thực 

phẩm từ hữu cơ nội địa thì tác giả đã dựa trên mô hình thuyết hành động hợp lý, lý thuyết hành vi có kế 

hoạch để thiết kế mô hình nghiên cứu. Với mẫu nghiên cứu gồm 200 người tiêu dùng có ý định sử dụng 

thực phẩm hữu cơ nội địa tại Thành phố Hồ Chí Minh, các giả thuyết được kiểm định bằng phân tích độ tin 

cậy Cronbach’s Alpha, nhân tố khám phá EFA, hồi quy tuyến tính. Kết quả cho thấy, ý thức về sức khỏe, 

cảm nhận về giá cả, chất lượng, thái độ và chuẩn chủ quan là các yếu tố ảnh hưởng đáng kể tới ý định mua 

thực phẩm hữu cơ nội địa của người tiêu dùng. Nghiên cứu đã hỗ trợ các nhà cung ứng thực phẩm đưa ra 

các hướng giải quyết để cải thiện ý định sử dụng các thực phẩm hữu cơ nội địa của người dân, đặc biệt là 

sản về chất lượng phẩm. 

Từ khóa: Cảm nhận về giá cả, Thái độ, Người tiêu dùng, Nội địa, Thực phẩm hữu cơ, Ý định mua.  

1 GIỚI THIỆU 

Qua vài năm gần đây, những sản phẩm từ hữu cơ đang càng ngày càng thịnh hành và được ưa chuộng tại 

Việt Nam. Dù còn mới và đang ở thời kì phát triển nhưng người tiêu dùng Việt đang dần cảm nhận được 

giá trị lợi ích của việc tiêu dùng thực phẩm từ thiên nhiên. Một trong những việc cần thiết để đổi mới các 

sản phẩm từ hữu cơ ở Việt Nam là tăng cường hiểu biết của cá nhân đối với sức khỏe và môi trường. Theo 

thống kê của Cục An toàn thực phẩm (ATTP) quý 1 năm 2024, nước ta đã ghi nhận 16 ca bị ngộ độc do 

thực phẩm, khiến 659 ca bị ngộ độc (tăng gần 3 lần/năm) so với cùng kỳ ở giai đoạn 2023, trong đó có 3 

người tử vong. Các vấn đề trên khiến người tiêu dùng đang gặp khó khăn trong việc chọn lựa thực phẩm 

cho sức khỏe của cá nhân, gia đình và người thân. Thêm vào đó, người sử dụng càng e ngại các vấn đề liên 

quan đến những thực phẩm bị ô nhiễm và dư lượng kháng sinh cao gây ra vấn đề ngộ độc thực phẩm, cũng 

như tác động nghiêm trọng đến sức khỏe. Thế nên người sử dụng ngày càng xem xét đến các nguồn gốc 

sản phẩm đến từ đâu và được sản xuất như thế nào, đồng thời nhận ra vai trò quan trọng của việc tiêu dùng 

các sản phẩm tự nhiên và luôn được an toàn. Theo thống kê của The Blue Oean năm 2020 cho biết các 

ngành có liên quan tới thực phẩm đang đẩy mạnh tăng cường dinh dưỡng, hệ miễn dịch trong thực phẩm 

lên đến 100%, mức cao nhất so với 94% dành cho nhóm thực phẩm sạch và lành mạnh, hay 83,3% cho 

chủng loại thực phẩm có nguồn gốc rõ ràng và mang tính hữu cơ… Theo AC Nielsen vào năm 2022 về Báo 

cáo xu hướng tiêu dùng thực phẩm hữu cơ có đến 86% người tiêu dùng Việt Nam ưa chuộng các sản phẩm 

hữu cơ trong chế độ ăn hàng ngày do tính an toàn và đa đạng về chất dinh dưỡng và hương vị.  

Trong bối cảnh biến động của thị trường ngày nay, các thương hiệu thực phẩm hữu cơ phải đối mặt với 

nhiều thử thách. Việc cạnh tranh giữa các sản phẩm trong nước và ngoài nước, việc duy trì các chất lượng 
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hay độ tươi của sản phẩm trong quá trình vận chuyển. Thêm vào đó, những vấn đề liên quan đến nguồn gốc 

sản phẩm, quy trình sản xuất, chất lượng, giá cả và những lợi ích từ các sản phẩm này. Tóm lại, ý thức về 

sức khỏe, môi trường, an toàn thực phẩm, chất lượng sản phẩm và giá cả đều đóng vai trò trọng yếu trong 

ý định của người mua hàng đối với các thực phẩm từ hữu cơ. 

Hy vọng rằng những thông tin trong nghiên cứu này của tác giả sẽ là cái nhìn sâu sắc và quan trọng, giúp 

thúc đẩy hiệu quả cho thị trường thực phẩm từ hữu cơ trong khu vực. Ý định sử dụng các thực phẩm này 

không chỉ là một ý định đơn thuần về việc mua sắm, mà đó là một yếu tố không thể thiếu hình thành lối 

sống của người tiêu dùng, ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng đối với thực phẩm hữu cơ. Tuy giá trị của sản 

phẩm từ hữu cơ có thể biến đổi theo ý kiến cá nhân của từng người, nhưng việc đánh giá ý định mua thực 

phẩm từ hữu cơ sản xuất trong nước vẫn rất quan trọng. Nghiên cứu này thực hiện nhằm tìm hiểu sâu hơn 

về các yếu tố đó lên ý định mua đối với những thực phẩm từ hữu cơ của người tiêu dùng tại Thành phố Hồ 

Chí Minh, đặc biệt là trong các khu vực đô thị. Để thuận lợi trong khi nghiên cứu tác giả đã chọn phạm vi 

tại Thành phố Hồ Chí Minh với đề tài này là: “Các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua thực phẩm hữu cơ nội 

địa của người tiêu dùng tại Thành phố Hồ Chí Minh”. Thị trường thực phẩm từ hữu cơ đang thay đổi mạnh 

mẽ và có sự gia tăng đáng kể trong những mong muốn của khách hàng đối với các thực phẩm tự nhiên và 

an toàn. Do đó, mở ra những cơ hội rộng lớn cho các doanh nhân và nhà sản xuất tại Việt Nam, khi họ có 

thể tận dụng xu hướng này để phát triển kinh doanh và thỏa mãn theo yêu cầu ngày càng tăng của thị trường. 

Cơ hội này không chỉ tạo ra lợi nhuận cho cá nhân doanh nghiệp mà còn đóng góp đến sự thay đổi nền kinh 

tế bền vững đồng thời cải thiện chất lượng cuộc sống mỗi người. 

2 CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ GIẢ THUYẾT NGHIÊN CỨU 

2.1 Cơ sở lý thuyết  

2.1.1 Ý định mua  

Trong nghiên cứu (Blackwell và cộng sự, 2001), phát biểu là một trong những yếu tố quan trọng để xem 

xét điều kiện tham gia vào hành vi mua ở tương lai và cũng là một trong những yếu tố có sự ảnh hưởng đối 

với hành vi mua hàng của người tiêu dùng. Ý định mua của (Ajzen, 2002) được hiểu như là kế hoạch cụ 

thể của người tiêu dùng để mua sản phẩm hoặc dịch vụ, được hướng dẫn bởi ba yếu tố chính: Niềm tin vào 

hành vi, chuẩn mực và sự kiểm soát. 

Theo (Lu và cộng sự, 2014) ý định mua được hiểu là một hành động có kế hoạch, đặc biệt khi người tiêu 

dùng cảm thấy có nhu cầu bắt buộc hoặc xuất hiện nhu cầu đột ngột tại một thời điểm cụ thể. Hành vi mua 

cũng được thúc đẩy bởi những yếu tố này và có thể diễn ra theo kế hoạch hoặc phản hồi ngay lập tức cho 

những yêu cầu đột ngột. 

2.1.2 Thực phẩm hữu cơ 

Theo thuật ngữ về “hữu cơ” được kiểm định bởi Bộ Nông nghiệp Hoa Kỳ (USDA). Theo Tổ chức Y tế Thế 

giới, hữu cơ là những sản phẩm hữu cơ được sản xuất nông nghiệp hoặc chăn nuôi theo quy trình tự nhiên, 

không được dùng các loại phân bón hóa chất, thuốc trừ sâu tổng hợp, thuốc diệt cỏ, kháng sinh có tính tăng 

trưởng. Nó là một loại thực phẩm được biết đến với các đặc tính như không có hóa chất độc hại và do đó 

thường được gọi là thực phẩm tốt cho sức khỏe hoặc mang tính lành mạnh.  

Một định nghĩa chi tiết hơn của (Honkanen và cộng sự, 2006) là thực phẩm được sản xuất theo các tiêu chí 

cụ thể, sử dụng vật liệu và phương pháp tăng cường cân bằng sinh thái của hệ thống tự nhiên. Sản xuất thực 

phẩm hữu cơ không sử dụng các loại hóa chất như thuốc trừ sâu, thuốc diệt cỏ, phân bón vô cơ, kháng sinh 

và hormone tăng trưởng. Đặc biệt, phúc lợi động vật được coi là rất quan trọng và kỹ thuật sinh học cũng 

như thực phẩm biến đổi gen không được chấp nhận.  
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2.1.3 Khái niệm về người tiêu dùng 

Trong từ điển Kinh tế học hiện đại cho biết: “Người tiêu dùng là bất cứ đơn vị kinh tế nào có nhu cầu tiêu 

dùng hàng hóa và dịch vụ cuối cùng thông thường người tiêu dùng được coi là một cá nhân nhưng trên thực 

tế, người tiêu dùng có thể là cơ quan, các cá nhân và nhóm cá nhân” (Pearce, 1999). Theo từ điển Black’s 

Law Dictionary (2015), cẩm nang pháp lý cho rằng: “Người tiêu dùng là người mua hàng hóa, dịch vụ vì 

mục đích sử dụng cho cá nhân, gia đình, hộ gia đình mà không nhằm mục đính bán lại”.  

2.1.4 Khái niệm về hành vi người tiêu dùng 

Hành vi của người tiêu dùng trong nghiên cứu (Loudon và Della Bitta, 1993) định nghĩa “Hành vi người 

tiêu dùng như là quá trình ra quyết định và hành động của cá nhân khi đánh giá, mua sắm, sử dụng hoặc 

loại bỏ hàng hóa và dịch vụ”. Hành vi của người tiêu dùng giới hạn ở quá trình mua hàng mà còn bao gồm 

hàng loạt các hoạt động khác như tìm kiếm thông tin, chi tiêu hay sử dụng sản phẩm, dịch vụ và cuối cùng 

là thải bỏ chúng sau khi sử dụng. Theo (Engel, 1993) ở mỗi giai đoạn của quá trình này, người  dùng cần 

đưa ra những quyết định trước, trong hay những hành động sau này. Theo quan điểm của (Schiffman và 

Kanuk, 1997) được hiểu là “Toàn bộ hành động mà người tiêu dùng thể hiện trong quá trình trao đổi sản 

phẩm, bao gồm điều tra, mua sắm, sử dụng, đánh giá và loại bỏ sản phẩm và dịch vụ để đáp ứng nhu cầu 

của họ”. 

2.1.5 Quốc gia sản xuất 

Nước xuất xứ được xem như quốc gia mà sản phẩm hoặc thương hiệu của một nhà sản xuất được gắn liền 

với đại diện cho quốc gia mà khách hàng thường suy ra từ tên thương hiệu (Han và Terpstra, 1988). Trong 

bối cảnh ngày nay, với sự phát triển của các chuỗi giá trị quốc tế và sản xuất đa quốc gia, nước xuất xứ 

được nghiên cứu như một cấu trúc đa chiều, bao gồm ít nhất hai khía cạnh: Nước xuất xứ của một thương 

hiệu (COB) và quốc gia sản xuất (COM) của cùng một thương hiệu (Chao, 1993). Theo (Fetscherin và 

Toncar, 2009), COB là quốc gia nơi mà thương hiệu bắt đầu và có trụ sở chính của công ty; COM là quốc 

gia nơi mà sản phẩm được sản xuất và lắp ráp chủ yếu. Nghiên cứu này tiếp cận vấn đề của nước xuất xứ 

từ góc độ của nguồn gốc của thương hiệu. 

2.1.6 Các lý thuyết nền 

Thuyết hành động hợp lý (Theory of Reasoned Action - TRA) được đề xuất từ năm 1967 và tiếp tục để hiệu 

chỉnh và thay đổi vào đầu những năm 70 bởi (Fishbein và Ajzen, 1977). Mô hình TRA đặt ra rằng xu hướng 

của tiêu dùng có thể được dự đoán thông qua hai yếu tố chính là thái độ và chuẩn chủ quan của khách hàng. 

Trong mô hình này, “Thái độ” được đánh giá dựa trên niềm tin và cảm nhận về các đặc điểm riêng của sản 

phẩm. Nếu người tiêu dùng có niềm tin và cảm nhận tích cực đối với các thuộc tính này, thì thái độ của họ 

sẽ phấn khích và ý định hành vi mua sắm sẽ được hình thành. Người tiêu dùng thường chú trọng đến những 

lợi ích cụ thể mà họ nhận được từ sản phẩm hoặc dịch vụ. Yếu tố “Chuẩn chủ quan” thường được đánh giá 

bởi mức độ tác động của những người liên quan như cộng đồng, người thân, gia đình, hay bạn bè. Mức độ 

tin tưởng của người mua tùy thuộc vào ý kiến và truyền tải được cảm hứng của những cá nhân này sẽ tác 

động lên đến ý định mua. Ý định sử dụng của các cá nhân tiêu dùng sẽ được hình thành dựa trên sự liên hệ 

qua lại giữa thái độ và chuẩn mực chủ quan, với mức độ tác động khác nhau của hai yếu tố. 

Theo thuyết hành vi có kế hoạch (Theory of Planned Behavior – TPB) đưa ra rằng hành vi cá nhân được 

hình thành từ một quá trình chọn lựa có ý thức, chịu ảnh hưởng từ khả năng nhận biết cá nhân và những áp 

lực từ xã hội. Nó thừa nhận các hành vi cá nhân được hình thành từ các kế hoạch hành động cụ thể của cá 

nhân tác động đến thái độ, chuẩn mực chủ quan và phương tiện kiểm soát tình huống. Theo thuyết hành vi 

có kế hoạch (Theory of Planned Behavior – TPB) không chỉ được áp dụng trong nghiên cứu tâm lý ngoài 

ra vẫn còn được sử dụng rộng rãi trong các lĩnh vực khác như marketing, quản lý, y học và tài chính. Đồng 

thời lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB) của (Ajzen, 1991) được cải thiện và mở rộng lý thuyết trước đó 



CÁC YẾU TỐ TÁC ĐỘNG ĐẾN Ý ĐỊNH MUA THỰC PHẨM HỮU CƠ NỘI ĐỊA… 

160 

về hành động hợp lý (TRA) của (Fishbein và Ajzen, 1977) đây là sự mở rộng bằng cách bổ sung thêm một 

thành phần mới, nhận thức kiểm soát, cũng như thái độ và chuẩn mực chủ quan. Mở rộng này đã được 

khẳng định là có giá trị và hiệu quả trong nhiều lĩnh vực về tâm lý liên quan đến hành vi của con người. 

2.2 Giả thuyết nghiên cứu 

2.2.1 Ý thức về sức khỏe  

Ngày nay, sự chú ý đặc biệt đối với sức khỏe từ phía người sử dụng đang trở thành một trào lưu, thúc đẩy 

họ tìm hiểu và góp phần vào các chương trình hoạt động về lối sống cân đối và lành mạnh. Điều này càng 

trở nên rõ ràng khi thực hiện vào quy trình tiêu thụ các thực phẩm từ hữu cơ. Người tiêu dùng ngày nay 

luôn chú trọng đến các thực phẩm được đảm bảo an toàn, bởi vì bản thân mỗi người luôn cần được bảo đảm 

rằng các thực phẩm mà họ tiêu thụ không chỉ ngon miệng mà còn không gây hại cho cơ thể, đồng thời giúp 

họ duy trì sinh hoạt lành mạnh (Kulikovski và cộng sự, 2010). Nhiều nghiên cứu đã chỉ ra rằng ý thức về 

sức khỏe là một động lực khích lệ đằng sau đến việc mua các loại thực phẩm từ hữu cơ (Chen và Chai, 

2010). Theo lẽ đó, tác giả đã đưa ra giả thuyết như sau:  

H1: Ý thức về sức khỏe có mối quan hệ cùng chiều với ý định mua thực phẩm hữu cơ của người tiêu dùng 

2.2.2 Cảm nhận về giá cả  

Theo định nghĩa của (Kotler, 2001), giá được xác định là khoảng tiền mà người mua phải chi trả để sở hữu 

một sản phẩm hoặc dịch vụ. Tâm lý thông thường của người tiêu dùng là giá cả cao thường đi đôi với chất 

lượng sản phẩm cao. Bên cạnh đó, giá cả và giá trị của một sản phẩm thường liên quan chặt chẽ đến chi phí 

mua sắm. Theo (Anders và Moeser, 2008), giá cả và chi tiêu có tác động không nhỏ đến việc đưa ra lựa 

chọn thực phẩm từ hữu cơ. Sẵn lòng chọn mua các loại thực phẩm này khi mức giá cao hơn các loại thực 

phẩm khác. Ở cuộc khảo sát này của Vietnam Insight Ebook vào năm 2021 cũng ghi nhận rằng có khoảng 

79% người Việt Nam sẽ sẵn sàng chi trả thêm một khoản chi phí hay chấp nhận giá cao hơn cho các thực 

phẩm tự nhiên này. Vì vậy, có thể đặt giả thuyết như sau:  

H2: Cảm nhận về giá cả có mối quan hệ cùng chiều đối với ý định mua thực phẩm hữu cơ của người tiêu 

dùng.  

2.2.3 Chuẩn chủ quan  

Theo học giả (Ajzen, 1991), yếu tố được đứng thứ hai cho ý định tiêu dùng là yếu tố liên quan đến xã hội 

được gọi là chuẩn chủ quan đồng thời thảo luận đến việc ý thức của một người bị tác động từ xã hội để thực 

hiện hay không thực hiện một việc nào đó. Cho nên nếu được gia đình, bạn bè hay sự khuyển khích của 

giới truyền thông thì người tiêu dùng có thể sẵn sàng mua những thực phẩm hữu ích với môi trường, điều 

này tạo ra xã hội tích cực. Theo học giả (Teng và Wang, 2015), chuẩn chủ quan được hiểu là áp lực từ xã 

hội để nhận thức về việc một cá nhân tham gia hoặc tránh xa khỏi một hành vi cụ thể. Bên cạnh đó, tác 

động của truyền thông xã hội hay bạn bè được xem là quan trọng, cụ thể là tác động mạnh mẽ từ bạn bè đối 

với sự đa diện lên hành vi tiêu thụ, chuẩn mực chủ quan và các giá trị cá nhân (Bindah và Othman, 2012). 

Do đó, nghiên cứu này tác giả đưa ra giả thuyết như sau: 

H3: Chuẩn chủ quan có mối quan hệ cùng chiều với ý định mua thực phẩm hữu cơ của người tiêu dùng. 

2.2.4 Chất lượng 

Người tiêu dùng hiểu rằng việc tiêu thụ các sản phẩm có chất lượng tốt và có đảm bảo độ an toàn cao, xuất 

xứ thông qua các chứng nhận thì nó sẽ làm tăng sự tin dùng và ý định của người mua. Cảm nhận chất lượng, 

vấn đề bao bì là yếu tố ảnh hưởng thuận chiều tới thái độ và ý định mua đối với thực phẩm từ hữu cơ (Sohail 

và cộng sự, 2019). Người mua hàng đánh giá tiêu chuẩn của sản phẩm ở mức độ tốt thì sẽ thay đổi theo 

chiều hướng tích cực và kế hoạch mua hàng rõ ràng hơn (YANG và cộng sự, 2014). Ngoài ra, trong nhận 



Tác giả: Trần Phụng Nhi và Nguyễn Ngọc Thức 

161 

 

định của (Woodward và Meier-Ploeger, 1999) đã được phát hiện ra rằng có 52% người dân ở Đức luôn sẵn 

lòng thanh toán thêm cho các loại rau củ quả từ hữu cơ, 34% cho các loại sản phẩm từ động vật nuôi tự 

nhiên và 39% cho các loại ngũ cốc từ hữu cơ. Tác giả nhận thấy chất lượng có vai trò chủ yếu trong quá 

trình tiêu dùng thực phẩm từ hữu cơ tại Thành phố, từ đó tác giả đưa ra giả thuyết: 

H4: Chất lượng có mối quan hệ cùng chiều đối với ý định mua thực phẩm hữu cơ của người tiêu dùng.  

2.2.5 Thái độ  

Theo thuyết hành vi có kế hoạch (Theory of Planned Behavior – TPB), thái độ được xem là một trong ba 

yếu tố chính dẫn đến ý định thực hiện một hành vi. (Ajzen, 1991) đã mô tả rằng mức độ thuận lợi của thái 

độ cá nhân đối với một hành vi cụ thể càng cao, thì ý định thực hiện hành vi đó của cá nhân càng mạnh mẽ. 

Đồng thời, (Ajzen, 1980) nhận thức cá nhân về việc mua hoặc sử dụng một sản phẩm có ý nghĩa quan trọng 

hơn so với việc chỉ biết đánh giá của người khác về sản phẩm đó. Theo (Teng và Wang, 2015) cũng chia 

sẻ quan điểm này, chỉ ra rằng thái độ tích cực đối với sản phẩm từ hữu cơ là một bước tiến quan trọng để 

thúc đẩy ý định mua các thực phẩm từ hữu cơ. Từ đó, có thể nhận thấy được thái độ của người dân ảnh 

hưởng mạnh đến ý định mua các loại thực phẩm từ hữu cơ. Do vậy, nghiên cứu này đề ra giả thuyết sau:  

H5: Thái độ tích cực có mối quan hệ cùng chiều với ý định mua thực phẩm hữu cơ của người tiêu dùng. 

2.3 Mô hình nghiên cứu  

 

Hình 1 Mô hình đề xuất nghiên cứu. 

 Nguồn: Tác giả. 

3. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU  

3.1 Phương pháp chọn mẫu 

Trong việc xác định được kích thước mẫu cho công trình nghiên cứu của (Hair và cộng sự, 2009) đã đề 

xuất là số lượng tối thiểu của kích thước mẫu là 50 khảo sát và tỷ lệ những biến quan sá hoặc biến đo lường 

ít nhất là 5:1, hoặc tốt nhất là 10:1 (Hair và cộng sự, 2009). Công thức nhận định được kích thước mẫu là: 

N≥ 5∗m, (n: Kích thước mẫu, m: Số biến quan sát) Với mô hình nghiên cứu có tổng cộng 25 biến quan sát, 

tác giả cần phải đảm bảo được kích thước mẫu tối thiểu là 5×25=125 khảo sát. 

Đối với giai đoạn phân tích hồi quy thì theo nghiên cứu của (Tabachnick và Fidell, 2007), cỡ mẫu tối thiểu 

được tính bằng công thức: N=50 + 8∗m, (n: Kích thước mẫu, m: Số biến quan sát) 

Với mô hình nghiên cứu có 5 biến mang tính chất độc lập, tác giả cần phải bảo đảm được kích thước mẫu 

tối thiểu là 50+8×5 = 90 khảo sát. Do đó, tác giả quyết định sử dụng kích thước mẫu tối thiểu là 90 khảo 

sát, nhằm đảm bảo tính đủ tin cậy cho nghiên cứu. Tuy nhiên, theo (Comrey và Lee, 1992), kích thước mẫu 
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càng lớn thì độ tin cậy càng cao. Trong ngữ cảnh này, 90 khảo sát được đánh giá là khá tốt, cần phải bảo 

đảm được độ tin cậy đối với nghiên cứu. 

Tác giả đã lựa chọn sử dụng các phương pháp chọn mẫu thuận tiện trong quá trình nghiên cứu của mình. 

Lựa chọn này được đưa ra bởi vì tác giả mới tiếp cận trong lĩnh vực nghiên cứu và cũng có sự phù hợp với 

năng lực, trình độ thực tại của tác giả. Đồng thời, phương pháp này cũng mang lại tiết kiệm được thời gian 

và các khoản chi phí khác. 

Cách thức tiến hành:  

Đầu tiên tác giả đã thiết kế khảo sát bảng khảo sát bao gồm những câu hỏi trên công cụ Google Forms. Tiếp 

theo, sao chép link liên kết và chia sẻ cho bạn bè, người thân thông qua trực tiếp và gián tiếp từ Facebook, 

Zalo hay các mạng xã hội khác để thực hiện khảo sát. Sau đó, nhờ ngẫu nhiên một trong số đối tượng đó 

giới thiệu cho bạn bè hay người thân của họ để thực hiện khảo sát. 

 

 

 

 

3.2 Thang đo nghiên cứu 

Yếu tố Mã 

hóa 

Số chỉ 

báo 

Nguồn tham khảo 

Ý thức về sức khỏe SK 5 (Chong và cộng sự, 2013) 

Cảm nhận về giá cả GC1 4 (Leong và Ng, 2014) 

Chuẩn chủ quan CQ1 4 (Chen, 1998) 

Chất lượng CL1 4 (Wang và cộng sự, 2019) 

Thái độ TD1 4 (Hà và cộng sự, 2020) 

Ý định mua YDM1 4 (Lian và Yoong, 2019); (Tran và cộng sự, 2019); 

(Wee và cộng sự, 2014). 

Nguồn: Tác giả tổng hợp. 

3.3 Thu thập dữ liệu  

Tác giả thu thập câu trả lời khảo sát dưới dạng sử dụng Google form với hơn 212  phiếu khảo sát được thu 

thập qua mạng xã hội Zalo, Facebook và các trang mạng xã hội khác tại các trường Đại học, siêu thị, các 

cửa hàng tiện lợi hay trung tâm thương mại lớn… để thu thập các phiếu phản hồi từ người mua hàng có ý 

định mua đối với các loại thực phẩm từ hữu cơ được sản xuất trong nước. Sau khi kiểm tra kết quả các mẫu 

khảo sát đã thu được 200 phiếu khảo sát hợp lệ. Số lượng này đạt đến số lượng cần thiết để phân tích. Tất 

cả câu trả lời khảo sát từ 200 phiếu thu thập được sẽ được xử lý và phân tích bằng phần mềm SPSS. 

Bảng 1. Thống kê mô tả 

 

Đặc điểm Chi tiết Số 

lượng 

Hợp lệ 
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Giới tính Nữ 171 85,5 

Nam 29 14,5 

Độ tuổi Từ 18 - 23 tuổi 122 61,0 

Từ 24 - 29 tuổi 67 33,5 

Từ 30 - 35 tuổi 6 3,0 

Trên 35 tuổi 5 2,5 

Nghề nghiệp Học sinh, sinh viên 113 56,5 

Nhân viên văn phòng 62 31,0 

Công nhân 19 9,5 

Khác 6 3,0 

Thu nhập Dưới 5 triệu 55 27,5 

Từ 5 - 10 triệu 56 28,0 

Từ 11 - 16 triệu 65 32,5 

Trên 16 triệu 24 12,0 

Kênh thông tin Gia đình, người thân và bạn bè 75 37,5 

Quảng cáo trên các trang mạng xã hội 77 38,5 

Trung tâm thương mại, siêu thị 45 22,5 

Khác 3 1,5 

Nguồn: Tác giả phân tích và tổng hợp. 

Từ kết quả phân tích trên, trong 200 đối tượng khảo sát, trong đó giới tính Nam có 29 người trả lời chiếm 

tỉ lệ 14,5%. Giới tính Nữ có 171 người trả lời, chiếm tỉ trọng nhiều hơn giới tính Nam và có tỉ lệ 85,5%. 

Do đó, cũng là đối tượng mua các thực phẩm phù hợp, thiết yếu cho gia đình hơn nam giới đồng thời họ 

cũng là những đối tượng dễ hợp tác và tiếp cận khi thực hiện quá trình phỏng vấn. Độ tuổi từ 18 đến 23 

tuổi, có 122 người trả lời, chiếm tỉ trọng 61% và học sinh, sinh viên có số trả lời cao nhất là 113 người 

chiếm tỉ trọng 56,5%, Ở độ tuổi này cần phải tiếp cận để tăng nhận thức và tìm hiểu về sản phẩm được tạo 

ra theo quy trình hữu cơ sẽ tốt cho cơ thể để duy trì dinh dưỡng hợp lý và lối sống lành mạnh. Kết quả này 

cho thấy tất cả kênh truyền thông này đều rất hiệu quả trong chiến lược quảng bá thực phẩm từ hữu cơ để 

tiếp cận người mua nhanh nhất. 

4. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU VÀ THẢO LUẬN 

4.1 Kết quả nghiên cứu 

 
Bảng 2. Kết quả kiểm định độ tin cậy của thang đo 

 

Biến quan sát Trung bình 

thang đo 

Phương sai 

thang đo 

Hệ số tương 

quan biến - tổng 

Hệ số 

Cronbach’s 

Alpha 

Thang đo Ý thức về sức khỏe (SK): 

Cronbach’s Alpha = 0,914 

SK1 15,98 11,306 0,744 0,903 

SK2 16,10 11,642 0,785 0,894 

SK3 16,08 10,276 0,781 0,895 

SK4 16,11 11,576 0,826 0,886 

SK5 16,11 11,877 0,774 0,896 

Thang đo Cảm nhận về giá cả (GC): 

Cronbach’s Alpha = 0,881 

GC1 11,75 6,427 0,609 0,870 

GC2 11,56 6,339 0,744 0,848 

GC3 11,55 6,722 0,765 0,840 
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GC4 11,57 6,699 0,784 0,834 

Thang đo Chuẩn chủ quan (CQ): 

Cronbach’s Alpha = 0,870 

CQ1 11,95 6,178 0,660 0,860 

CQ2 11,85 5,873 0,757 0,821 

CQ3 11,75 6,088 0,711 0,839 

CQ4 11,82 6,031 0,769 0,817 

Thang đo Chất lượng (CL): 

Cronbach’s Alpha = 0,782 

CL1 12,08 4,723 0,542 0,753 

CL2 12,06 4,595 0,624 0,710 

CL3 11,93 4,538 0,632 0,705 

CL4 11,91 4,846 0,554 0,746 

Thang đo Thái độ (TD): 

Cronbach’s Alpha = 0,840 

TD1 12,11 5,692 0,620 0,821 

TD2 12,11 5,656 0,692 0,789 

TD3 12,10 5,437 0,717 0,777 

TD4 11,94 5,815 0,665 0,800 

Thang đo Ý định mua (YDM): Cronbach’s Alpha = 0,852 

YDM1 12,10 5,789 0,702 0,811 

YDM2 12,01 6,633 0,666 0,823 

YDM3 11,93 6,202 0,759 0,785 

YDM4 11,85 6,631 0,656 0,827 

Nguồn: Tác giả phân tích và tổng hợp. 

Kết quả chính thức trên đã chỉ ra rằng thang đo Ý định mua các thực phẩm từ hữu cơ nội địa (YD) đạt hệ 

số độ tin cậy Cronbach’s Alpha đều > 0,6 và hệ số tương quan biến tổng đều vượt qua và đều > 0,3. Điều 

này chứng tỏ các biến quan sát của thang đo này đều đáng tin cậy và phù hợp để thực hiện các kiểm định 

kế tiếp. Tóm lại, sau khi kiểm định độ tin cậy Cronbach’s Alpha, mô hình vẫn duy trì được với 5 biến độc 

lập bao gồm 21 biến quan sát và 1 biến mang tính phụ thuộc bao gồm 4 biến quan sát của yếu tố mang tính 

phụ thuộc đều được chấp nhận. Điều này cho thấy thang đo đều phù hợp để tiến hành các phân tích kế tiếp. 

4.2 Kết quả phân tích nhân tố khám phá EFA 

 
Bảng 3. Kết quả kiểm định hệ số KMO and Bartlett's Test 

 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,821 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 2826,719 

df 210 

Sig. ,000 

Nguồn: Tác giả phân tích và tổng hợp.  

Kết quả ở bảng cho thấy được giá trị của hệ số KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) là 0,821, đáp ứng yêu cầu 0,5 

< KMO < 1, chứng tỏ phân tích nhân tố phù hợp với dữ liệu để nghiên cứu. Kết quả kiểm tra cho thấy sự 

tương quan trong từng nhóm yếu tố, kiểm định Bartlett’s với giá trị  Sig.= 0,000 < 0,05, kết luận rằng các 

biến quan sát đều có sự tương quan với nhau trong mỗi nhóm yếu tố. 
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Bảng 4. Kiểm định ma trận xoay nhân tố 

 

 Component 

1 2 3 4 5 

SK3 ,830     

SK2 ,820     

SK1 ,803     

SK4 ,802     

SK5 ,770     

GC4  ,867    

GC3  ,864    

GC2  ,843    

GC1  ,802    

CQ4   ,903   

CQ2   ,860   

CQ3   ,793   

CQ1   ,717   

TD3 ,338   ,767  

TD2    ,756  

TD1    ,719  

TD4    ,699 ,327 

CL3     ,808 

CL2     ,742 

CL1     ,698 

CL4     ,660 

Nguồn: Tác giả phân tích và tổng hợp. 

Sau khi phân tích nhân tố khám phá EFA, ta thấy có 5 biến độc lập với tổng số 21 biến quan sát và 1 biến 

phụ thuộc với 4 biến quan sát phù hợp để phân tích mô hình hồi quy tiếp theo. Kết quả cho thấy như sau:  

Nhóm yếu tố thứ nhất “ Ý thức về sức khỏe” gồm 5 biến quan sát: SK1, SK2, SK3, SK4, SK5 

Nhóm yếu tố thứ hai “ Cảm nhận về giá cả ” gồm 4 biến quan sát: GC1, GC2, GC3, GC4 

Nhóm yếu tố thứ ba “ Chuẩn chủ quan” gồm 4 biến quan sát: CQ1, CQ2, CQ3, CQ4 

Nhóm yếu tố thứ tư “ Thái độ” gồm 4 biến quan sát: TD1, TD2, TD3, TD4 

Nhóm yếu tố thứ năm “ Chất lượng ” gồm 4 biến quan sát: CL1, CL2, CL3, CL4 

4.3 Kết quả phân tích hồi quy 

4.3.1 Kiểm định mức độ phù hợp của mô hình 

 
Bảng 5. Kết quả kiểm định mức độ phù hợp của mô hình (ANOVA) 

 

ANOVAa 

Mô hình Tổng bình 

phương 

df Bình phương 

trung bình 

F Sig. 

1 

Hồi quy 1194,511 5 238,902 49,609 ,000b 

Số dư 934,244 194 4,816   

Tổng 2128,755 199 
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Nguồn: Tác giả phân tích và tổng hợp.  

Từ kết quả trên nhận thấy giá trị Sig = 0,000 < 0,05 nên mô hình hồi quy phù hợp và có ý nghĩa thống kê.  

4.3.2 Kiểm định mức độ giải thích mô hình 

 
Bảng 6. Kết quả kiểm định mức độ giải thích mô hình 

 

Mẫu R R2 R2 hiệu 

chỉnh 

Std. Error of the 

Estimate 

Change Statistics Hệ số Durbin-

Watson R2 

hiệu 

chỉnh 

F thay 

đổi 

df1 df2 Sig. F hiệu 

chỉnh 

1 ,749a ,561 ,550 2,19447 ,561 49,609 5 194 ,000 2,041 

Nguồn: Tác giả phân tích và tổng hợp. 

Nhìn vào kết quả trên cho thấy, hệ số R2 hiệu chỉnh (Adjusted R Square) có giá trị = 0,550 cho thấy các 

biến độc lập ảnh hưởng 55% sự biến thiên từ các biến phụ thuộc khác là 45%. Kiểm định F Change có giá 

trị Sig = 0,000 ≤ 0,05 có sự tồn tại mô hình hồi quy tuyến tính giữa YDM với 5 biến độc lập.  

Kết quả hệ số Durbin – Watson (d) = 2,041, số quan sát n=200, tham số k=5, mức ý nghĩa 0,05 (95%), 

trong bảng Durbin – Watson, dL  = 1,728 và dU  = 1,809. Vậy ta có: dL=1,728 < d=2,041 < [4 – (dL=1,728) 

= 2,272] vậy không có hiện tượng tự tương quan.  

4.3.3 Kiểm định ý nghĩa thống kê 

 
Bảng 7. Kết quả kiểm định hệ số hồi quy 

 

Coefficientsa 

Mô hình Hệ số chưa chuẩn hóa Hệ số chuẩn 

hóa 

t Sig. Thống kê đa cộng 

tuyến 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 

 -1,603 1,201 
 

-1,335 ,183 
  

SK ,248 ,047 ,318 5,251 ,000 ,615 1,625 

GC ,134 ,049 ,137 2,725 ,007 ,893 1,120 

TD ,231 ,066 ,218 3,502 ,001 ,582 1,717 

CL ,314 ,068 ,267 4,638 ,000 ,681 1,468 

CQ ,112 ,054 ,110 2,080 ,039 ,807 1,239 

Nguồn: Tác giả phân tích và tổng hợp. 

Trong Bảng Coefficients cho thấy các biến đều có mối quan hệ tuyến tính và yếu tố Ý thức về sức khỏe 

(SK) có giá trị Sig.= 0,000 < 0,05, Cảm nhận về giá (GC) có giá trị Sig.= 0,007 < 0,05, Thái độ (TD) có giá 

trị Sig.= 0,001 < 0,05, Chất lượng (CL) có giá trị Sig.= 0,000 < 0,05, Chuẩn chủ quan (CQ) có giá trị Sig.= 

0,039 < 0,05. Kết quả ở trong Bảng (Coefficients) cho thấy hệ số VIF của các biến trong mô hình rất nhỏ, 
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có giá trị từ 1,120 đến 1,717 nhỏ hơn 10. Cho thấy, mô hình trên không xảy ra hiện tượng đa cộng tuyến, 

mô hình có ý nghĩa thống kê.  

4.3.4 Kiểm định phần dư có phân phối chuẩn   

 
Bảng 8. Kết quả kiểm định phần dư có phân phối chuẩn 

Tests of Normality 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Thống kê df Sig. Thống kê df Sig. 

Phần dư ,118 200 ,000 ,936 200 ,000 

Nguồn: Tác giả phân tích và tổng hợp.  

Giả thuyết: 

H0: Phần dư của các biến tuân theo quy luật phân phối chuẩn 

H1: Phần dư các biến không tuân theo quy luật phân phối chuẩn 

Qua bảng số liệu, ta thấy giá trị sig theo kiểm định Shapiro - Wilk = 0,000 < 0,05, chấp nhận H1 bác bỏ 

H0. Vì thế có thể kết luận Phần dư của các biến không tuân theo quy luật phân phối chuẩn.  

4.5 Thảo luận kết quả 

Kết quả “Các yếu tố ảnh hưởng định mua thực phẩm hữu cơ nội địa của người tiêu dùng tại Thành phố Hồ 

Chí Minh” cho thấy, có 5 yếu tố chính ảnh hưởng đến ý định mua đối với các thực phẩm hữu cơ nội địa 

của người tiêu dùng tại Thành phố Hồ Chí Minh là Ý thức về sức khỏe (SK), Cảm nhận về giá cả (GC), 

Chuẩn chủ quan (CQ), Chất lượng (CL), Thái độ (TD).  

Đầu tiên, kết quả nghiên cứu cho thấy hệ số độ tin cậy Cronbach’s Alpha đều lớn hơn 0,6 và hệ số tương 

quan biến tổng đều lớn hơn 0,3. Tác giả tiếp tục thực hiện đánh giá các thang đo bằng phân tích nhân tố 

EFA, ở kết quả này tất cả các biến đều được chấp nhận với hệ số Factor Loading >= 0,3. Sau đó, tác giả 

kiểm định hệ số hồi quy của mô hình cho thấy Ý thức về sức khỏe (SK) có hệ số 𝛽 = 0,318 có tác động 

cùng chiều (+) và mạnh nhất, thứ hai là yếu tố Chất lượng (CL) với hệ số 𝛽 = 0,267 tác động cùng chiều 

(+) với Ý định mua (YDM), kế tiếp là yếu tố Thái độ (TD) đứng thứ 3 có hệ số 𝛽= 0,218 tác động cùng 

chiều (+) Ý định mua (YDM), tiếp đến, yếu tố Cảm nhận về giá cả (GC) đứng thứ 4 với hệ số 𝛽= 0,137 và 

cuối cùng là yếu tố Chuẩn chủ quan (CQ) có mối quan hệ cùng chiều (+) và có hệ số 𝛽= 0,110. 

Bên cạnh đó, có thể thấy yếu tố trên đều tác động cùng chiều (+) với Ý định mua (YDM). Hệ số trên có 

nghĩa là khi Chất lượng (CL) tăng (giảm) lên 1 đơn vị thì Ý định mua (YDM) tăng (giảm) lên 0,314. Thứ 

hai là yếu tố (SK) có hệ số B = 0,248 khi yếu tố Ý thức về sức khỏe (SK) tăng (giảm) lên 1 đơn vị thì Ý 

định mua (YDM) tăng (giảm) lên 0,248. Kế tiếp là Thái độ (TD) có hệ số B = 0,231 khi yếu tố Thái độ 

(TD) tăng (giảm) lên 1 đơn vị thì Ý định mua (YDM) sẽ tăng (giảm) lên 0,231. Tiếp đến, Cảm nhận về giá 

cả (GC) với hệ số B = 0,134 có nghĩa khi yếu tố Cảm nhận về giá cả (GC) tăng (giảm) lên 1 đơn vị thì Ý 

định mua (YDM) tăng lên 0,134. Cuối cùng là yếu tố CQ có hệ số B = 0,112, khi yếu tố Chuẩn chủ quan 

(CQ) tăng (giảm) lên 1 đơn vị thì Ý định mua (YDM) tăng 0,112. Kết quả các giả thuyết H1, H2, H3, H4, 

H5 đã đề xuất khi đưa ra được chấp nhận, 5 biến SK, GC, CQ, CL, TD đều có ảnh hưởng YDM.  
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Dựa trên kết quả nghiên cứu thì tác giả xác định các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua đối với những thực 

phẩm từ hữu cơ được sản xuất trong nước của người tiêu dùng tại Thành phố Hồ Chí Minh. Phân tích ảnh 

hưởng của các yếu tố đến ý định mua những thực phẩm từ hữu cơ nội địa của người tiêu dùng. Đề xuất một 

số hàm ý quản trị để Thành phố Hồ Chí Minh tìm giải pháp cải thiện ý định mua các loại thực phẩm từ hữu 

cơ của người tiêu dùng. Đồng thời, nghiên cứu cũng cho thấy các yếu tố nhân khẩu học như giới tính, độ 

tuổi, thu nhập, nghề nghiệp và kênh thông tin có sự ảnh hưởng đến ý định mua thực phẩm hữu cơ nội địa 

của người tiêu dùng tại Thành phố Hồ Chí Minh. 

 
Bảng 9. Kết quả kiểm định giả thuyết 

 

Giả thuyết Nội dung Kết quả 

H1 Ý thức về sức khỏe có mối quan hệ cùng chiều (+) 

với ý định mua 

Chấp nhận 

H2 Cảm nhận về giá có mối quan hệ cùng chiều (+)  

với ý định mua 

Chấp nhận 

H3 Chuẩn chủ quan có mối quan hệ cùng chiều (+) 

với ý định mua 

Chấp nhận 

H4 Chất lượng có mối quan hệ cùng chiều (+) với ý 

định mua 

Chấp nhận 

H5 Thái độ có mối quan hệ cùng chiều (+) với ý định 

mua 

Chấp nhận 

Nguồn: Tác giả phân tích và tổng hợp. 

5. ĐỀ XUẤT HÀM Ý QUẢN TRỊ 

5.1 Ý thức về sức khỏe  

Yếu tố “Ý thức về sức khỏe” có ảnh hưởng mạnh nhất trong việc ảnh hưởng đến đến “Ý định mua” các 

thực phẩm an toàn tự nhiên của người tiêu dùng (β = 0,318). Sau những năm gần đây, người tiêu dùng áp 

dụng thói quen ăn uống lành mạnh ngày càng trở nên quen thuộc. Người tiêu dùng không chỉ quan tâm đến 

những thực phẩm sạch mang tính an toàn, không chứa các hóa chất và tốt cho sức khỏe cho bản thân cũn 

như  sức khỏe của gia đình, người thân, bạn bè. Người mua hàng có thể cải thiện sức khỏe thông qua chế 

độ ăn uống khoa học, được khuyến khích bằng cách tham gia các chương trình tư vấn dinh dưỡng cơ thể. 

Điều này sẽ giúp nâng cao nhận thức về tiêu dùng thực phẩm an toàn và tăng niềm tin của người tiêu dùng 

khi mua hàng.  

5.2 Chất lượng  

Yếu tố “Chất lượng” ngày càng trở thành yếu tố quan trọng thứ hai sau yếu tố “Ý thức về sức khỏe” các 

loại thực phẩm từ hữu cơ (β = 0,267). Vấn đề chất lượng thực phẩm hữu cơ đòi hỏi phải thiết lập hệ thống 

kiểm soát chặt chẽ từ quy trình trong khi sản xuất cho đến lúc sản phẩm bán ra đến ta người tiêu dùng. Điều 

này liên quan đến việc đảm bảo rằng các thành phần hữu cơ được sản xuất và vận chuyển an toàn, quy trình 

sản xuất tuân thủ các tiêu chuẩn vệ sinh và an toàn thực phẩm và chất lượng của sản phẩm cuối cùng được 

kiểm tra đầu tiên khi đưa ra thị trường. Đồng thời, việc đánh giá và chứng nhận sản phẩm cũng là yếu tố 

quan trọng đảm bảo chất lượng sản phẩm và uy tín của thực phẩm từ hữu cơ. 

5.3 Thái độ 

Tiếp theo là yếu tố “ Thái độ” có ảnh hưởng đáng kể đến ý định mua các loại thực phẩm từ hữu cơ của 

người tiêu dùng (β = 0,218). Để đáp ứng các nhu cầu này, phải đảm bảo sự an toàn, vệ sinh sạch sẽ đối với 

các loại thực phẩm và phải được đóng gói, bảo quản đúng cách, đảm bảo nguồn gốc xuất xứ và có nhãn 
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mác rõ ràng theo đúng quy định. Điều này giúp người tiêu dùng an tâm, tin tưởng khi lựa chọn sản phẩm 

vì họ có khả năng theo dõi, tìm hiểu các thông tin sản phẩm nếu có vấn đề phát sinh. 

Hơn nữa, việc xử lý các vấn đề bất cân đối giữa các thông tin với người tiêu dùng và nhà phân phối, tăng 

cường sự nhận thức về việc bảo vệ môi trường với tiêu dùng những thực phẩm từ hữu cơ. Việc cung cấp 

các thông tin liên quan như tiêu dùng xanh, phân loại rác thải và sử dụng sản phẩm gần gũi với môi trường 

không chỉ giúp người tiêu dùng hiểu rõ hơn về tác động tích cực của việc lựa chọn các thực phẩm từ hữu 

cơ đối với sức khỏe và môi trường mà còn nâng cao nhận thức về mua hàng bền vững. Đồng thời, cần tăng 

cường thông tin về thực phẩm không sạch và lợi ích của thực phẩm từ hữu cơ. Bằng cách này, sẽ khuyến 

khích người tiêu dùng tại Thành phố Hồ Chí Minh hiểu rõ hơn về sự cần thiết của việc lựa chọn thực phẩm 

từ hữu cơ và tăng ý định mua các sản phẩm này. 

5.4 Giá cả 

Giá cả là yếu tố cũng ảnh hưởng đáng kể đến ý định mua đối với các loại thực phẩm từ hữu cơ của người 

tiêu dùng (β = 0,137). Cung cấp các chương trình tri ân và giảm giá đặc biệt như kết hợp giá trị và giao dịch 

cho người mua lần đầu. Ngoài ra, các ưu đãi mua nhiều sản phẩm để tối ưu hóa được các chi phí cũng có 

thể được phát triển để khuyến nghị người mua hàng mua nhiều sản phẩm cùng một lúc. Khuyến mãi theo 

mùa là một phương pháp hiệu quả khác để thu hút sự ấn tượng của người tiêu dùng thông qua giảm giá vào 

những dịp đặc biệt.  

Về lâu dài, cần tập trung vào việc tăng cường sản xuất thực phẩm từ hữu cơ tại địa phương để giảm chi phí 

vận chuyển và giá cả cho người tiêu dùng. Đồng thời, đầu tư vào nghiên cứu phát triển để cải tiến quy trình 

sản xuất, tăng hiệu quả giúp giảm chi phí trong khi sản xuất, từ đó giảm giá thành cho sản phẩm hữu cơ. 

Hợp tác chặt chẽ với nông dân và nhà sản xuất cũng là phương pháp hiệu quả để đảm bảo nguồn cung ổn 

định và giảm giá thành sản phẩm. Cuối cùng, đầu tư vào giáo dục và tạo ra nguồn nhân lực chuyên môn sẽ 

giúp tăng hiệu suất trong khi sản xuất đồng thời giảm thiểu các loại chi phí phát sinh từ đó giảm giá thành 

sản phẩm hữu cơ, cải thiện chất lượng và thế mạnh cạnh tranh trên thị trường toàn cầu. 

5.5 Chuẩn chủ quan 

Cuối cùng, yếu tố “Chuẩn mực chủ quan” có ảnh hưởng đáng kể đến quyết định mua thực phẩm từ hữu cơ 

của người tiêu dùng (β = 0,110). Điều này có ý nghĩa vì thực phẩm từ hữu cơ thường được chia sẻ thông 

qua truyền miệng và kích thích lên ý định mua hàng của người tiêu dùng. Khi những người xung quanh bạn 

ăn thực phẩm từ thiên nhiên, người tiêu dùng có xu hướng bắt chước họ và có ý định mua hàng. Những 

nguồn thông tin hữu ích này phải được truyền tải tới người tiêu dùng, kể cả những người chưa từng quan 

tâm đến những thực phẩm từ hữu cơ. Để thu hút sự chú ý, kích thích nhu cầu tiêu dùng sản phẩm, thông tin 

về thực phẩm từ hữu cơ phải được phổ biến rộng rãi và cụ thể.  
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Abstract: The problem of contaminated food and high antibiotic residues causes the problem of food 

poisoning, as well as serious impacts on people's health. In the current context of food poisoning, people 

are paying more and more attention to health and healthy lifestyles, which makes shoppers have better 

considerations and priorities for products. Obstacles in choosing foods cause health problems for 

themselves, organic foods are the first concern of consumers. To achieve the goals of identifying and 

measuring the factors affecting the intention to buy domestic organic foods, the author has based on the 

rational action theory model, planned behavior theory to design the research model. With a sample of 200 

consumers intending to consume local organic food in Ho Chi Minh City, the hypotheses were tested by 

Cronbach's Alpha reliability analysis, EFA discovery factor, linear regression. The results show that health 

consciousness, perception of price, quality, attitude and subjective standards are factors that significantly 

influence consumers' intention to buy domestic organic food. The research has assisted food suppliers to 

come up with solutions to improve people's intention to use domestic organic food, especially in terms of 

product quality. 
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