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Tóm tắt: Thực phẩm hữu cơ trở nên phổ biến tại Việt Nam do mức độ nhận thức về thực phẩm không an 

toàn của người dân ngày càng nâng cao. Tuy nhiên thực phẩm hữu cơ không là lựa chọn tối ưu trong ý định 

tiêu dùng. Điều này cho thấy một khoảng cách tồn tại giữa ý định và nhận thức người tiêu dùng khi chọn 

mua thực phẩm hữu cơ, đó là yếu tố thúc đẩy hoặc kìm hãm. Vì vậy nghiên cứu nhằm mục đích xác định, 

đánh giá những yếu tố thúc đẩy và kìm hãm ý định mua thực phẩm hữu cơ. Với những thang đo được kế 

thừa từ các nghiên cứu trước, nghiên cứu định tính thông qua phỏng vấn sâu sơ bộ các chuyên gia có kiến 

thức nhất định về thực phẩm hữu cơ được thực hiện nhằm kiểm định mức độ phù hợp của thang đo đối với 

bối cảnh một đất nước đang phát triển như Việt Nam. Nghiên cứu định lượng sơ bộ với 77 quan sát hợp lệ 

nhằm đánh giá độ tin cậy thang đo. Với mẫu nghiên cứu chính thức gồm 299 người tiêu dùng, mô hình hồi 

quy tuyến tính đa biến được sử dụng để kiểm định giả thuyết nghiên cứu. Kết quả cho thấy ý thức sức khỏe, 

phúc lợi hệ sinh thái, an toàn chất lượng, rào cản giá trị, rào cản rủi ro, rào cản sử dụng là những yếu tố giải 

thích ý định mua thực phẩm hữu cơ. Một số hàm ý quản trị được đề xuất nhằm thu hút người tiêu dùng 

chọn mua thực phẩm hữu cơ. 

Từ khóa: ý định mua, thực phẩm hữu cơ, thúc đẩy, kìm hãm.  

 

FACILITATOR AND INHIBITOR FACTORS FOR THE ORGANIC FOOD 

PURCHASING INTENTION OF CONSUMERS IN HO CHI MINH CITY 

 

Abstract: Organic food has become popular in Vietnam due to the increasing awareness of people about 

unsafe food. However, organic food is not the optimal choice in terms of consumption intentions. This 

shows that a gap exists between the intention and perception of consumers when choosing to buy organic 

food, which is a motivating or inhibiting factor. Therefore, the study aims to identify and evaluate the 

factors that promote and inhibit the intention to buy organic food. With the scales inherited from previous 

studies, qualitative research through preliminary in-depth interviews with experts with certain knowledge 

about organic food was carried out to verify the relevance of the scale for the context of a developing 

country like Vietnam. Preliminary quantitative study with 77 valid observations to assess the reliability of 

the scale. With a formal research sample of 299 consumers, a multivariable linear regression model was 

used to test the research hypothesis. The results show that health consciousness, ecosystem welfare, quality 

safety, value barriers, risk barriers, and use barriers are the factors that explain the intention to buy organic 

food. Several governance implications are proposed to attract consumers to choose to buy organic food. 

Key words: purchase intention, organic food, facilitator, inhibitor. 

1. GIỚI THIỆU 

Thực phẩm hữu cơ ngày càng được quan tâm vì thực phẩm trồng bằng hóa chất gây bất lợi với môi trường 

và ảnh hưởng đến sức khỏe của người dùng (Kushwah và cộng sự, 2019; Molinillo và cộng sự, 2020; 

Tandon và cộng sự, 2020). Các mô hình tiêu dùng trên toàn cầu cho thấy sự quan tâm ngày càng tăng của 

người tiêu dùng đối với thực phẩm hữu cơ, doanh số bán lẻ thực phẩm hữu cơ toàn cầu đã đạt 97 tỷ Euro 

vào năm 2018, tuy nhiên, sự phát triển của thị trường thực phẩm hữu cơ đã có xu hướng chậm lại (Willer 

và cộng sự, 2020). Các nghiên cứu đã chỉ ra sự khác biệt giữa thái độ và ý định mua thực phẩm hữu cơ, các 

yếu tố như: nhạy cảm về giá, lòng trung thành với sản phẩm đang sử dụng, v.v…đã dẫn đến người tiêu 

dùng phải đối mặt một số rào cản khi mua (Kushwah và cộng sự, 2019). Các học giả đã quan tâm nhiều 
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khía cạnh khác nhau về ý định mua thực phẩm hữu cơ như: thái độ, đặc điểm cá nhân và gia đình, xu hướng 

tiêu dùng (Pham và cộng sự, 2019). Tuy nhiên có rất ít nghiên cứu tồn tại về những yếu tố thúc đẩy và kìm 

hãm ý định mua thực phẩm hữu cơ. 

Tại Việt Nam, Chính phủ đã có những định hướng để phát triển thực phẩm hữu cơ. Nghị định 109/2018/NĐ-

CP về văn hóa hữu cơ và các tiêu chuẩn an toàn thực phẩm nhằm thúc đẩy người dân sử dụng sản phẩm 

sạch, tiêu dùng xanh trong đó có thực phẩm hữu cơ để giải quyết những lo ngại của người dùng về các vấn 

đề liên quan đến hệ sinh thái môi trường, sức khỏe và an toàn thực phẩm. Nguyen và cộng sự (2019) chỉ ra 

rằng, ý thức sức khỏe liên quan đến thái độ tích cực đối với sự sẵn sàng chi trả thực phẩm hữu cơ. Pham và 

cộng sự (2019) cho thấy rào cản ảnh hưởng ý định mua thực phẩm hữu cơ là thiếu thuận tiện và khó khăn 

tìm kiếm. Như vậy, các nghiên cứu tại Việt Nam về ý định mua thực phẩm hữu cơ vẫn còn khá ít, ngoài ra 

các nghiên cứu chỉ tập trung phân tích thực trạng để đưa ra giải pháp, một số ít nghiên cứu xem xét yếu tố 

ảnh hưởng ý định mua thực phẩm hữu cơ. 

Mục tiêu nghiên cứu là xác định và đánh giá những yếu tố thúc đẩy và kìm hãm ý định mua thực phẩm hữu 

cơ. Để thực hiện mục tiêu trên, nghiên cứu đã sử dụng phương pháp nghiên cứu hỗn hợp cụ thể là phương 

pháp nghiên cứu định tính thông qua phỏng vấn sâu sơ bộ các chuyên gia có kiến thức nhất định về thực 

phẩm hữu cơ để kiểm định mức độ phù hợp của thang đo đối với bối cảnh một đất nước đang phát triển 

như Việt Nam, đặc biệt tại TP. Hồ Chí Minh. Phương pháp nghiên cứu định lượng được thực hiện bằng 

một bộ dữ liệu thu thập thông qua khảo sát trực tiếp bằng hệ thống bảng câu hỏi có cấu trúc để kiểm định 

các giả thuyết nghiên cứu. 

Lý thuyết hành động hợp lý và lý thuyết hành vi dự định được sử dụng để cung cấp nền tảng cho sự hiểu 

biết về mối quan hệ giữa thái độ, ý định và hành vi. Lý thuyết nhân tố kép được sử dụng để giải thích ảnh 

hưởng đồng thời của yếu tố thúc đẩy và kìm hãm cùng với lý thuyết phản kháng sự đổi mới để đánh giá sự 

phản kháng của người dùng đối với thực phẩm hữu cơ. Nghiên cứu có những đóng góp nhất định về mặt 

thực tiễn. Thứ nhất, nghiên cứu đánh giá một khoảng cách tồn tại giữa ý định và nhận thức người tiêu dùng 

khi chọn mua thực phẩm hữu cơ đó là yếu tố thúc đẩy và kìm hãm. Thứ hai, nghiên cứu làm sáng tỏ việc 

ra quyết định đằng sau việc chọn mua thực phẩm hữu cơ bằng cách phân định kép ảnh hưởng đồng thời của 

yếu tố thúc đẩy và kìm hãm. Từ đó đề xuất một số hàm ý quản trị và giải pháp hỗ trợ phát triển động cơ 

thúc đẩy, hạn chế kìm hãm cho người tiêu dùng khi chọn mua thực phẩm hữu cơ cũng như một số ý kiến 

đóng góp của cá nhân góp phần hỗ trợ những nhà sản xuất, các doanh nghiệp, tổ chức, v.v…đang kinh 

doanh, phân phối nhóm ngành thực phẩm nói chung và thực phẩm hữu cơ nói riêng có thể khắc phục, cải 

thiện, nâng cao chất lượng, dịch vụ chăm sóc người tiêu dùng để từ đó gia tăng nhận thức và phát triển ý 

định mua thực phẩm hữu cơ. 

2. CƠ SỞ LÝ THUYẾT  

2.1. Thực phẩm hữu cơ  

Theo Ghali & Hamdi (2015), thực phẩm hữu cơ sản xuất dựa trên hệ thống canh tác tự nhiên, yêu cầu không 

sử dụng: phân bón hóa học, hóa chất bảo vệ thực vật, chất kích thích tăng trưởng, chất phụ gia và thành 

phần biến đổi gen. Sản xuất thực phẩm hữu cơ không gần nhà máy công nghiệp, quốc lộ. Nguồn nước tưới 

là nước giếng sạch, không được dùng công nghệ biến đổi gen kể cả công nghệ nano, quá trình chăm sóc 

cẩn thận và tự nhiên hóa. Thực phẩm hữu cơ gồm sản phẩm từ cây trồng (trái, hạt, củ, v.v…) và sản phẩm 

từ vật nuôi (thịt, trứng, sữa, v.v…). Ngoài lý do sử dụng thực phẩm hữu cơ an toàn, chất lượng hơn, các 

nghiên cứu đã thống kê thực phẩm hữu cơ giàu chất dinh dưỡng, có vị đậm đà hơn (Nguyen và cộng sự, 

2019; Chekima và cộng sự, 2019). Thực phẩm hữu cơ thân thiện với môi trường, tự nhiên do đó lành mạnh 

hơn (Ditlevsen và cộng sự, 2019). Với quy trình sản xuất chặt chẽ, thực phẩm hữu cơ loại bỏ hoàn toàn chất 

độc hại và có hàm lượng dinh dưỡng nhiều hơn 50% (gồm khoáng chất, vitamin) so với thực phẩm khác 

(Kushwah và cộng sự, 2019; Tandon và cộng sự, 2020). 

2.2. Ý định mua và ý định mua thực phẩm hữu cơ 

Theo Lisa Beck và Icek Ajzen (1991), ý định chứa đựng động lực thúc đẩy, sẵn sàng thử, nỗ lực hoàn thành 

hành vi. Ngoài ra, ý định mua là sự sẵn sàng mua và tiếp tục sử dụng (Elbeck và Tirtiroglu, 2008). Dodds 

và cộng sự (1991) cho rằng ý định mua thể hiện khả năng mua sản phẩm nào đó. Ý định mua tượng trưng 

cho những gì một cá nhân muốn mua trong tương lai (Long và Ching, 2010). Dự đoán ý định mua là bước 

khởi đầu dự đoán hành vi mua (Howard và Sheth, 1967). Một số nghiên cứu chỉ ra điểm khác biệt giữa ý 
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định mua và hành động mua đó là nhận thức (Mullett và Karson, 1985). Thêm vào đó dựa vào một số học 

thuyết, ý định mua là cơ sở dự đoán cầu trong tương lai (Bagozzi, 1982).  

Blackwell (2005) biện luận ý định mua là yếu tố đánh giá khả năng thực hiện hành vi trong tương lai, 

thường được xem là một trong hai yếu tố ảnh hưởng hành vi mua. Ý định mua là những gì chúng ta nghĩ 

chúng ta sẽ mua (Huang và cộng sự, 2014). Theo Ajzen (1991), ý định ảnh hưởng trực tiếp bởi “thái độ”, 

“chuẩn mực chủ quan” và “nhận thức kiểm soát hành vi”. Han và cộng sự (2009) cho rằng ý định mua thực 

phẩm hữu cơ gắn với truyền miệng sản phẩm. Ramayah và cộng sự (2010) cho rằng ý định mua thực phẩm 

hữu cơ là biểu hiện hành vi mua.  

2.3. Lý thuyết nền    

2.3.1. Lý thuyết hành động hợp lý (TRA - Theory of Reasoned Action) và lý thuyết hành vi dự định (TPB - 

Theory of Planned Behavior) 

Lý thuyết hành vi dự định được Ajzen phát triển năm 1985 dựa trên lý thuyết hành động hợp lý được đề 

xuất bởi Fishbein và Ajzen (1975). TRA cung cấp nền tảng cho sự hiểu biết về mối quan hệ giữa thái độ, ý 

định và hành vi. Theo TRA, ý định hành vi là yếu tố quyết định hành vi dựa trên các thông tin sẵn có. Do 

đó, thay vì nghiên cứu hành vi thì nghiên cứu này tập trung vào nghiên cứu ý định hành vi. Ý định chịu sự 

tác động của hai yếu tố là thái độ cá nhân và chuẩn mực chủ quan. Thái độ cá nhân được đo lường bằng 

niềm tin của người tiêu dùng đối với các thuộc tính sản phẩm và chuẩn mực chủ quan được đo lường thông 

qua những người liên quan. Ajzen (1991) nhận định rằng, người tiêu dùng không thể kiểm soát hoàn toàn 

hành vi của họ do đó lý thuyết TRA bị hạn chế khi dự đoán hành vi của người tiêu dùng. TPB được xây 

dựng bằng cách bổ sung thêm yếu tố nhận thức kiểm soát hành vi. Nhận thức kiểm soát hành vi phản ánh 

việc thực hiện hành vi đó là dễ dàng hay khó khăn, điều này phụ thuộc vào cơ hội để thực hiện hành vi và 

nguồn lực sẵn có (Ajzen, 1991). 

2.3.2. Lý thuyết phản kháng sự đổi mới (IRT - Innovation Resistance Theory)   

Lý thuyết phản kháng sự đổi mới đưa ra giả thuyết về yếu tố kìm hãm thể hiện sự phản kháng một sản phẩm 

bất kì. Có ba rào cản chức năng là giá trị, sử dụng, rủi ro và hai rào cản tâm lý là truyền thống, hình ảnh 

(Ram & Sheth, 1989). Mặc dù đã có sự chấp nhận về lợi ích thực phẩm hữu cơ, người dùng vẫn hoài nghi 

về lợi ích được công bố làm ngăn cản ý định mua. Nghiên cứu trước chỉ ra mức giá cao là rào cản đáng kể 

làm giảm giá trị cảm nhận thực phẩm hữu cơ (Kushwah và cộng sự, 2019). Sự thiếu tin tưởng tính xác thực, 

nhận thấy rủi ro khi chọn mua (Nuttavuthisit & Thogersen, 2017). Một rào cản khác là thiếu thuận tiện, khó 

khăn tìm kiếm thực phẩm hữu cơ (Pham và cộng sự, 2019). Các rào cản tâm lý không đưa vào khuôn khổ 

giả thuyết nghiên cứu vì ở nghiên cứu trước đã thảo luận kỹ lưỡng (Van Doorn &Verhoef, 2015; Birch và 

cộng sự, 2018; Shamsi và cộng sự, 2020). Vì vậy, nghiên cứu trình bày rào cản giá trị, sử dụng, rủi ro là ba 

yếu tố kìm hãm ý định mua thực phẩm hữu cơ. 

2.3.3. Lý thuyết nhân tố kép (DFT- Dual Factor Theory) 

Lý thuyết nhân tố kép giải thích ảnh hưởng đồng thời yếu tố thúc đẩy và kìm hãm ý định mua. Lý thuyết 

chỉ ra khi người dùng bị ảnh hưởng bởi hai nhóm yếu tố có tác động tích cực và tiêu cực thì họ phải đấu 

tranh tâm lý để thay đổi nhận thức làm thay đổi ý định ban đầu. Những ảnh hưởng này bao gồm yếu tố thúc 

đẩy việc chấp nhận thay đổi ý định theo hướng tích cực và yếu tố kìm hãm khiến người dùng chống lại ý 

định (Herzberg và cộng sự, 1996). Lý thuyết ứng dụng trong bối cảnh sử dụng công nghệ, ý định mua thực 

phẩm trực tuyến (Rey-Moreno & Medina-Molina, 2020). Nghiên cứu của Tandon và cộng sự (2020a) mở 

rộng khả năng ứng dụng lý thuyết nhân tố kép để nhận thức ý định mua thực phẩm hữu cơ thông qua yếu 

tố thúc đẩy và kìm hãm. 

3. GIẢ THUYẾT VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU 

3.1. Giả thuyết nghiên cứu 

Ý thức sức khỏe là sự sẵn sàng cũng như mong muốn xác định và thực hiện các hành động có thể duy trì, 

cải thiện sức khỏe. Sức khỏe được định nghĩa là trạng thái tốt của thể lực, trí lực và sự hạnh phúc chứ không 

chỉ đơn thuần là tình trạng không bệnh tật hay không ốm yếu (Hansen và cộng sự, 2018; Nguyen và cộng 

sự, 2019). Một số nghiên cứu tuyên bố những cá nhân có ý thức sức khỏe sẽ mua thực phẩm hữu cơ vì sản 

phẩm không hóa chất, thành phần biến đổi gen (Hansen và cộng sự, 2018). Việc nuôi trồng thực phẩm hữu 

cơ không chất phụ gia là lựa chọn lành mạnh (Van Doorn & Verhoef, 2015). Pham và cộng sự (2019) cho 
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rằng nhận thức của người tiêu dùng nâng cao, họ nắm bắt lợi ích thực phẩm hữu cơ mang lại. Hơn nữa, Lee 

và Yun (2015) gợi ý rằng người tiêu dùng có nhận thức về ý thức sức khỏe sẽ chọn mua thực phẩm hữu cơ 

vì thành phần dinh dưỡng, tự nhiên cao góp phần cải thiện sức khỏe, do đó ý thức sức khỏe là yếu tố kích 

thích chọn mua thực phẩm hữu cơ. Dựa trên cuộc thảo luận trước, ý thức sức khỏe là yếu tố tác động tích 

cực ý định mua thực phẩm hữu cơ (Nguyen và cộng sự, 2019). Như vậy: 

Giả thuyết H1: Ý thức sức khỏe tác động cùng chiều ý định mua thực phẩm hữu cơ  

Phúc lợi hệ sinh thái là sự quan tâm của người dùng về bảo vệ môi trường và quyền lợi động vật trong quá 

trình sản xuất, đảm bảo sự phát triển bền vững của hệ sinh thái tự nhiên (Kushwah và cộng sự, 2019; Teng 

& Lu, 2016). Các học giả tranh luận rằng người tiêu dùng được thúc đẩy tiêu thụ thực phẩm hữu cơ bởi sự 

quan tâm đến bảo vệ động vật, môi trường. Đối với chăn nuôi thông thường, tiêm chích hóc-môn tăng 

trưởng để động vật lớn nhanh nhằm cung ứng ra thị trường. Người dùng lo lắng khi sử dụng thực phẩm 

nuôi trồng theo cách thông thường sẽ ảnh hưởng không tốt sức khỏe cũng như mất cân bằng sinh thái, chết 

thảm thực vật (Bryła, 2016; Schrank & Running, 2018). Ý thức bảo vệ hệ sinh thái đa dạng, quyền động 

vật ngày càng nâng cao, đó là lý do để họ chọn mua thực phẩm hữu cơ (Hansen và cộng sự, 2018). Trong 

một số trường hợp, người dùng sẵn sàng chọn mua thực phẩm hữu cơ vì họ được đóng góp vào việc duy trì 

cân bằng tự nhiên, thể hiện lòng vị tha (Kushwah và cộng sự, 2019). Do đó: 

Giả thuyết H2: Phúc lợi hệ sinh thái tác động cùng chiều ý định mua thực phẩm hữu cơ 

An toàn chất lượng là sự quan tâm của người tiêu dùng đối với giá trị dinh dưỡng và hàm lượng vitamin, 

khoáng chất, quá trình sản xuất không có hóa chất hoặc các thành phần biến đổi gen của thực phẩm hữu cơ, 

tuân thủ các quy định canh tác đảm bảo sản phẩm đạt chất lượng, an toàn (Kareklas và cộng sự, 2014; 

Escobar-López và cộng sự, 2017). Thực phẩm hữu cơ được xem có chất lượng, an toàn sẽ ảnh hưởng tích 

cực thái độ người dùng (Bryła, 2016). Hơn nữa, người dùng quan tâm đến an toàn chất lượng vì thành phần 

dinh dưỡng, hàm lượng tự nhiên là yếu tố đáng để chọn mua (Fleseriu và cộng sự, 2020). Ditlevsen và cộng 

sự (2019) cho rằng thực phẩm hữu cơ tốt cho sức khỏe do hàm lượng thuốc trừ sâu thấp, dinh dưỡng cao. 

Theo nghiên cứu trước, thành phần dinh dưỡng có trong thực phẩm hữu cơ kích thích người dùng chọn mua 

(Schrank & Running, 2018). Thực phẩm hữu cơ mang lại lợi ích cao khi sản phẩm có độ tươi, tinh khiết 

(Molinillo và cộng sự, 2020). Các học giả nhận thấy ảnh hưởng đáng kể của an toàn chất lượng thúc đẩy 

người dùng mua thực phẩm hữu cơ và sẵn sàng trả giá cao (Kareklas và cộng sự, 2014). Do đó: 

Giả thuyết H3: An toàn chất lượng tác động cùng chiều ý định mua thực phẩm hữu cơ 

Rào cản giá trị là sự thận trọng khi chọn mua thực phẩm hữu cơ vì mức giá cao và giá trị đồng tiền phải chi 

tiêu để có được sản phẩm so với thời gian và công sức bỏ ra (Kushwah và cộng sự , 2019; Chekima và cộng 

sự, 2019; Laukkanen, 2016). Rào cản giá trị phát sinh khi người dùng nhận thấy thông tin về thực phẩm 

hữu cơ còn mập mờ, làm mất thời gian tìm kiếm. Họ cảm thấy lo lắng khi giá trị sản phẩm mới thấp hơn 

giá trị hiện tại (Laukkanen, 2016; Kushwah và cộng sự, 2019). Basha & Lal (2019) nhận thấy giá cả đóng 

vai trò là rào cản lớn, ngăn cản quá trình chọn mua. Các học giả chỉ ra yếu tố thời gian, giá cả cao và giá trị 

đồng tiền bỏ ra là những rào cản giá trị chính, là nguyên nhân khiến người dùng phản đối lựa chọn mua 

thực phẩm hữu cơ. Như vậy: 

Giả thuyết H4: Rào cản giá trị tác động ngược chiều ý định mua thực phẩm hữu cơ  

Rào cản sử dụng là sự thận trọng trong việc chọn mua thực phẩm hữu cơ do không phù hợp với yêu cầu 

người tiêu dùng khi thiếu hụt sản phẩm, phải chấp nhận sản phẩm mới (Chekima và cộng sự, 2019; 

Laukkanen, 2016). Rào cản sử dụng nảy sinh khi người dùng cảm nhận sản phẩm không mang lại trải 

nghiệm tốt như trước, không phù hợp thói quen, không thể chấp nhận sản phẩm mới (Ram & Sheth, 1989). 

Người tiêu dùng quan tâm giá cả nhiều hơn so với lợi ích mà chúng mang lại (Nguyen và cộng sự, 2019). 

Họ có thói quen chọn mua sản phẩm tồn tại trong tâm trí, hài lòng, trung thành sản phẩm đang tiêu dùng, 

không mong muốn thay đổi cho dù sản phẩm mới có cùng chức năng hay đặc tính tương tự (Pham và cộng 

sự, 2019; Nuttavuthisit & Thogersen, 2017). Các học giả cho rằng người dùng phải đối mặt với thách thức 

trong việc mua thực phẩm hữu cơ như: khó khăn tìm kiếm thông tin, không dễ dàng tìm các cửa hàng kinh 

doanh thực phẩm hữu cơ uy tín. Nhiều nghiên cứu xác nhận những yếu tố trên hoạt động như yếu tố kìm 

hãm ý định mua thực phẩm hữu cơ (Kushwah và cộng sự, 2019; Bryła, 2016). Vì vậy: 

Giả thuyết H5: Rào cản sử dụng tác động ngược chiều ý định mua thực phẩm hữu cơ 
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Rào cản rủi ro là sự không chắc chắn về tính xác thực của sản phẩm có sẵn cũng như thiếu tin tưởng vào 

chứng nhận, quy trình sản xuất và sự bất tiện về mặt thông tin (Kushwah và cộng sự, 2019; Chekima và 

cộng sự, 2019; Laukkanen, 2016). Trong vấn đề mua sắm, mức độ rủi ro tăng lên do người tiêu dùng hạn 

chế khả năng tiếp cận sản phẩm mới. Các học giả đã nghiên cứu những rào cản rủi ro khi chọn mua thực 

phẩm hữu cơ: sự nghi ngờ quy trình chứng nhận, tính xác thực nhãn mác hoặc giấy chứng nhận đạt chuẩn. 

Những rào cản rủi ro khiến người dùng không chọn mua, không tin tưởng các bên liên quan: nông dân, nhà 

bán lẻ, công ty. Nhiều nghiên cứu cho rằng người dùng hoài nghi tính xác thực, quy trình sản xuất cũng 

như giấy chứng nhận đạt chuẩn chưa tin cậy, nghi ngờ nhãn mác không chính xác. Điều này đóng vai trò 

là rào cản ảnh hưởng tiêu cực ý định mua thực phẩm hữu cơ (Kushwah và cộng sự, 2019; Nuttavuthisit & 

Thogersen, 2017). Theo Basha & Lal (2019) cho rằng sự thiếu rõ ràng về nhãn hiệu cũng như chức năng liên 

quan đến từng thực phẩm hữu cơ. Vì vậy sự nhầm lẫn của người tiêu dùng phát sinh liên quan đến chứng 

nhận nhãn sinh thái, khó khăn khi phân biệt thực phẩm hữu cơ nên đã ảnh hưởng ý định mua. Do đó: 

Giả thuyết H6: Rào cản rủi ro tác động ngược chiều ý định mua thực phẩm hữu cơ 

3.2. Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Dựa vào lý thuyết hành động hợp lý (TRA - Theory of Reasoned Action) và lý thuyết hành vi dự định (TPB 

- Theory of Planned Behavior), lý thuyết nhân tố kép (DFT- Dual Factor Theory), lý thuyết phản kháng sự 

đổi mới (IRT - Innovation Resistance Theory) và các nghiên cứu trước. Mô hình nghiên cứu được đề xuất 

gồm 06 giả thuyết (Hình 1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hình 1: Mô hình nghiên cứu đề xuất 

Nguồn: Tác giả tổng hợp từ giả thuyết nghiên cứu 

4. PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

4.1 Đo lường 

Nghiên cứu sử dụng thang đo lường của các nghiên cứu trước đã kiểm định trong những bối cảnh khác 

nhau. Phỏng vấn sâu 07 chuyên gia trong lĩnh vực tiêu dùng xanh được thực hiện vào tháng 12/2020 nhằm 

điều chỉnh các câu hỏi phù hợp với bối cảnh nghiên cứu. Kết quả cho thấy, cơ bản chấp thuận nội dung 

trong bản thảo câu hỏi điều tra. Tuy nhiên, một số câu hỏi chưa rõ ràng về nội dung cũng như những khái 

niệm lý thuyết còn mới tại Việt Nam, từ ngữ khó hiểu. Do đó, các ý kiến cho rằng giá trị yếu tố thúc đẩy, 

kìm hãm và ý định mua cần điều chỉnh từ ngữ để phù hợp hơn bối cảnh Việt Nam. Sau khi điều chỉnh, các 

thang đo được trình bày trong bảng 1. Tất cả các thang đo cấu trúc được đo lường bằng thang đo Likert 5 

YẾU TỐ THÚC ĐẨY 

YẾU TỐ KÌM HÃM 

 

Phúc lợi hệ sinh thái 

Rào cản rủi ro 

 

Ý thức sức khỏe 

Rào cản sử dụng 

 

Rào cản giá trị 

An toàn chất lượng 

Ý định mua  

thực phẩm hữu cơ 

H1 (+) 

H2 (+) 

H3 (+) 

H4 (-) 

H5 (-) 

H6 (-) 
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điểm từ Rất không đồng ý (1) đến Rất đồng ý (5). Ngoài ra, bảng câu hỏi bao gồm 4 câu hỏi về nhân khẩu 

học liên quan đến giới tính, độ tuổi, thu nhập và nghề nghiệp. 

Bảng 1: Cấu trúc, thang đo lường và nguồn tham khảo 

Khái niệm và Biến quan sát Nguồn 

Phúc lợi hệ sinh thái (EW) 

Tôi cảm nhận thực phẩm hữu cơ… 

EW1. Góp phần giảm thuốc diệt cỏ, phân bón hóa học, thuốc trừ sâu. 

EW2. Thân thiện môi trường. 

EW3. Không gây hại cho động vật. 

EW4. Bảo vệ quyền động vật. 

Teng & Lu (2016) 

An toàn chất lượng (QS) 

Tôi cảm nhận thực phẩm hữu cơ… 

QS1. Chứa nhiều vitamin và khoáng chất. 

QS2. Chứa hàm lượng dinh dưỡng nhiều hơn. 

QS3. Không sử dụng chất phụ gia. 

QS4. Chứa nhiều chất đạm. 

QS5. Không chứa dư lượng hóa chất và hóc-môn tăng trưởng. 

Escobar López và 

cộng sự (2017); 

Kareklas và cộng 

sự (2014) 

Ý thức sức khỏe (HC) 

HC1. Tôi là người quan tâm sức khỏe. 

HC2. Tôi lo lắng biểu hiện của sức khỏe khi sử dụng thực phẩm không an toàn. 

HC3. Tôi nhận thức nên sử dụng thực phẩm nào là tốt và an toàn cho sức khỏe. 

HC4. Tôi luôn mong muốn tìm kiếm thông tin về dinh dưỡng và chế độ ăn uống lành mạnh 

nhằm cải thiện sức khỏe. 

HC5. Tập thể dục và ăn uống lành mạnh là một phần trong thói quen của tôi. 

HC6. Tôi sẵn sàng mua sắm để ăn uống tốt nhất cho sức khỏe. 

Hansen và cộng 

sự (2018)  

Rào cản giá trị (VB) 

VB1. Tôi thấy giá cả thực phẩm hữu cơ cao hơn thực phẩm khác. 

VB2. Tôi thấy thông tin thực phẩm hữu cơ còn mang tính quảng cáo, làm mất thời gian tìm 

kiếm.  

VB3. Tôi mất thời gian so sánh giá cả từ cửa hàng kinh doanh thực phẩm hữu cơ.  

VB4. Tôi lo ngại số tiền bỏ ra để chọn mua thực phẩm hữu cơ không xứng đáng với giá trị 

nhận được. 

Tandon và cộng 

sự (2020); 

Kushwah và cộng 

sự (2019) 

Rào cản rủi ro (RB) 

RB1. Tôi nghi ngờ nhãn mác in trên bao bì là không chính xác. 

RB2. Tôi sợ rằng giấy chứng nhận đạt chuẩn chưa tin cậy.  

RB3. Tôi lo lắng thực phẩm hữu cơ có sẵn trên thị trường không có chất lượng tốt. 

RB4. Tôi thấy khó khăn đánh giá chất lượng thực phẩm hữu cơ. 

RB5. Tôi nhận thấy khó phân biệt thực phẩm hữu cơ với thực phẩm khác. 

Tandon và cộng 

sự (2020); 

Nuttavuthisit & 

Thøgersen (2017) 

Rào cản sử dụng (UB) 

UB1. Tôi cảm nhận thực phẩm hữu cơ có hạn sử dụng ngắn nên dễ hư hỏng, khó bảo quản. 

UB2. Tôi nhận thấy không dễ dàng tìm được cửa hàng kinh doanh thực phẩm hữu cơ uy tín.

    

UB3. Tôi đã quen nhãn hiệu sản phẩm đang sử dụng, việc sử dụng thực phẩm hữu cơ yêu 

cầu bắt đầu thói quen mới. 

UB4. Nơi tôi thường mua thực phẩm thì không kinh doanh thực phẩm hữu cơ. 

Kushwah và cộng 

sự (2019); Pham 

và cộng sự (2019) 
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Ý định mua thực phẩm hữu cơ (PI) 

PI1. Khi có sự lựa chọn giữa hai loại thực phẩm có công dụng, chức năng tương tự nhau, 

tôi sẽ chọn mua loại thực phẩm góp phần bảo vệ môi trường. 

PI2. Tôi có khả năng sẽ mua thực phẩm hữu cơ trong thời gian tới. 

PI3. Tôi sẽ chủ động tìm kiếm thực phẩm hữu cơ để tiêu dùng. 

PI4. Tôi sẵn sàng mua thực phẩm hữu cơ thay vì thực phẩm khác. 

PI5. Tôi sẽ giới thiệu thực phẩm hữu cơ đến người thân và bạn bè. 

Shamsi và cộng 

sự (2020) 

Nguồn: Tác giả tổng hợp và điều chỉnh từ nghiên cứu trước 

4.2 Thu thập dữ liệu 

Nghiên cứu sơ bộ thực hiện phỏng vấn trực tiếp 100 người tiêu dùng vào tháng 01/2021 và có 77 quan sát 

hợp lệ. Kết quả tất cả giá trị Cronbach’s Alpha của các khái niệm nằm trong khoảng từ 0.711 đến 0.845 lớn 

hơn 0.6, hệ số tương quan biến - tổng đều lớn hơn 0.3. Vì vậy, tất cả thang đo đều đạt độ tin cậy cần thiết 

theo đề xuất của Hair và cộng sự (2010) và được tổng hợp cho nghiên cứu chính thức. 

Nghiên cứu chính thức thực hiện phỏng vấn trực tiếp tại TP.Hồ Chí Minh, đối tượng khảo sát từ 18 đến 65 

tuổi - biết đến thực phẩm hữu cơ và có những đặc điểm nhân khẩu khác nhau (Bảng 1). Sau khi loại những 

phiếu không phù hợp (chọn đáp án ngẫu nhiên, không điền đầy đủ, chỉ điền 1 mức độ cho hầu hết câu hỏi), 

có 299 bảng hợp lệ được phân tích để đánh giá độ tin cậy, tính hợp lệ và tính phù hợp của giả thuyết.  

5. KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

5.1 Đặc điểm mẫu thống kê  

Bảng 1: Cơ cấu mẫu nghiên cứu chính thức (n=299) 

Giới tính Tần số % Độ tuổi Tần số % 

Nam 131 43.8 Từ 18 đến 24 tuổi 107 36.1 

Nữ 168 56.2 Từ 25 đến 30 tuổi 118 39.2 

Nghề nghiệp Tần số % Từ 31 đến 39 tuổi 45 15.0 

Học sinh - Sinh viên 75 25.1 Từ 40 đến 65 tuổi 29 9.7 

Nhân viên văn phòng 98 32.8 Thu nhập Tần số % 

Lao động tự do 14 4.6 Thấp hơn 14 triệu đồng/tháng 132 44.1 

Cán bộ - công nhân viên 55 18.4 Từ 14 đến dưới 20 triệu đồng/tháng 93 31.2 

Doanh nhân, kinh doanh tự do 39 13.1 Từ 20 triệu đồng/tháng trở lên 74 24.7 

Khác 18 6.0  

Nguồn: Tác giả tổng hợp từ dữ liệu khảo sát 

Kết quả cho thấy người trả lời có đặc điểm chủ yếu: giới tính nữ (168 người, chiếm 56.2%), độ tuổi từ 18 

đến 30 tuổi (225 người, chiếm 75.3%), nghề nghiệp chủ yếu là học sinh, sinh viên, nhân viên văn phòng 

(173 người, chiếm 57.9%), thu nhập phổ biến thấp hơn 14 triệu đồng/tháng (132 người, chiếm 44.1%).  

5.2 Kết quả đánh giá độ tin cậy của thang đo 

Tất cả giá trị Cronbach’s Alpha của các khái niệm nằm trong khoảng từ 0.676 đến 0.801, hệ số tương quan 

biến - tổng của tất cả các biến lớn hơn 0.339. Vì vậy, tất cả thang đo đều đạt độ tin cậy cần thiết theo đề 

xuất của Hair và cộng sự (2010). 

5.3 Kết quả phân tích nhân tố khám phá 

Kết quả phân tích nhân tố khám phá cho các biến độc lập cho thấy có 6 nhân tố được trích, 28 biến quan 

sát đều có hệ số tải nhân lớn hơn 0.5, biến nhân tố và biến quan sát có liên hệ chặt chẽ với nhau. Hệ số 

KMO có giá trị 0.893 lớn hơn 0.5 do đó phân tích nhân tố thích hợp với dữ liệu thực tế. Kiểm định Bartlett’s 

Test có giá trị Sig. là 0.000 nhỏ hơn 0.05 chứng tỏ các biến quan sát tương quan trong cùng một nhân tố. 

Giá trị Eigenvalues là 1.038 lớn hơn 1 do đó các biến quan sát đạt yêu cầu đại diện cho phần biến thiên 

được giải thích bởi nhân tố tạo thành. 6 nhân tố giải thích 52.603% sự biến thiên của biến quan sát.  
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Kết quả phân tích nhân tố khám phá cho biến phụ thuộc cho thấy hệ số KMO có giá trị là 0.834 lớn hơn 0.5 

do đó phân tích nhân tố thích hợp với dữ liệu thực tế. Kiểm định Bartlett’s Test có giá trị Sig. là 0.000 nhỏ 

hơn 0.05 do đó các biến quan sát tương quan với nhau trong nhân tố phụ thuộc. Giá trị Eigenvalues là 2.781 

lớn hơn 1 do đó nhân tố rút ra có ý nghĩa tóm tắt thông tin tốt nhất. Số nhân tố được trích từ 5 biến quan sát 

là 1 nhân tố. 1 nhân tố giải thích 55.615% sự biến thiên của biến quan sát. Các biến quan sát có hệ số tải 

nhân đều lớn hơn 0.5, cho thấy biến nhân tố và biến quan sát có liên hệ chặt chẽ với nhau.  

Kết quả phân tích nhân tố khám phá thỏa mãn các điều kiện kiểm định theo đề xuất của Hair và cộng sự 

(2010), thu được mô hình hội tụ có khả năng giải thích, phân tích tốt nhất. Các nhân tố đảm bảo yêu cầu 

khi phân tích hồi quy bội. 

5.4 Kết quả phân tích hồi quy tuyến tính đa biến và kiểm định giả thuyết 

Kết quả 6 biến độc lập đều có giá trị Sig. là 0.000 nhỏ hơn 0.01 cho thấy mô hình hồi quy tuyến tính xây 

dựng được phù hợp với tổng thể, các biến độc lập tương quan tuyến tính với biến phụ thuộc. Các hệ số VIF 

đều dưới 10 chứng tỏ không có hiện tượng đa cộng tuyến theo đề xuất của Hair và cộng sự (2010). 

Bảng 2: Hệ số hồi quy 

Mô hình 

Hệ số hồi quy chưa 

chuẩn hóa 

Hệ số hồi 

quy chuẩn 

hóa t Sig. 

Kiểm tra hiện tượng đa 

cộng tuyến 

B Std.Error Beta Tolerance VIF 

Hằng số 3.161 0.316  9.999 0.000   

Ý thức sức khỏe 0.249 0.055 0.180 4.532 0.000 0.721 1.386 

Phúc lợi hệ sinh thái 0.248 0.048 0.217 5.116 0.000 0.634 1.577 

An toàn chất lượng 0.174 0.048 0.166 3.586 0.000 0.534 1.873 

Rào cản giá trị -0.202 0.042 -0.184 -4.757 0.000 0.763 1.311 

Rào cản sử dụng -0.197 0.046 -0.188 -4.298 0.000 0.599 1.670 

Rào cản rủi ro -0.270 0.045 -0.271 -5.998 0.000 0.559 1.789 

Nguồn: Tác giả tổng hợp từ dữ liệu khảo sát 

Qua bảng thống kê về những yếu tố thúc đẩy và kìm hãm ý định mua thực phẩm hữu cơ thì 3 yếu tố thúc 

đẩy tác động cùng chiều ý định mua thực phẩm hữu cơ, trong đó phúc lợi hệ sinh thái tác động mạnh nhất 

(β = 0.217), kế đến ý thức sức khỏe (β = 0.180), cuối cùng an toàn chất lượng (β = 0.166). Và 3 yếu tố kìm 

hãm tác động ngược chiều ý định mua thực phẩm hữu cơ, trong đó rào cản rủi ro tác động mạnh nhất (β = 

-0.271), kế đến rào cản sử dụng (β = -0.188) và cuối cùng rào cản giá trị (β= -0.184). 

5.5 Thảo luận kết quả nghiên cứu 

Kết quả của nghiên cứu có những nét tương đồng so với nghiên cứu trước: Thứ nhất đều đánh giá yếu tố ý 

thức sức khỏe, rào cản giá trị, rào cản rủi ro là những yếu tố giải thích ý định mua thực phẩm hữu cơ; thứ 

hai đều kiểm định ý thức sức khỏe tác động cùng chiều ý định mua và rào cản giá trị, rào cản rủi ro tác động 

ngược chiều ý định mua thực phẩm hữu cơ. Tuy nhiên, kết quả của nghiên cứu có những điểm khác biệt so 

với các nghiên cứu trước: Thứ nhất, yếu tố ý thức sức khỏe của nghiên cứu này không là yếu tố tác động 

mạnh nhất đến ý định mua thực phẩm hữu cơ, thay vào đó yếu tố phúc lợi hệ sinh thái được đánh giá có tác 

động mạnh nhất thúc đẩy ý định mua thực phẩm hữu cơ. Thứ hai, nghiên cứu xác định rào cản sử dụng là 

yếu tố kìm hãm ý định mua thực phẩm hữu cơ mặc dù các nghiên cứu được kế thừa cho rằng rào cản sử 

dụng không có mối liên hệ với ý định mua thực phẩm hữu cơ. Cuối cùng, các nghiên cứu trước nhận định 

rào cản giá trị là yếu tố kìm hãm mạnh nhất, tuy nhiên kết quả nghiên cứu này cho thấy rào cản giá trị là 

yếu tố kìm hãm tác động yếu nhất ý định mua thực phẩm hữu cơ. 

6. KẾT LUẬN VÀ HÀM Ý QUẢN TRỊ 

6.1 Kết luận 

Nghiên cứu đã kiểm định mức độ tác động của những yếu tố thúc đẩy và kìm hãm ý định mua thực phẩm 

hữu cơ với mức độ tin cậy 99%, góp phần cung cấp thông tin chi tiết về những thúc đẩy và kìm hãm tiềm 
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ẩn đối với ý định mua thực phẩm hữu cơ. Đây là nghiên cứu để đánh giá những yếu tố thúc đẩy và kìm hãm 

ý định mua thực phẩm hữu cơ tại TP. HCM nên kết quả và định hướng cách làm sẽ giúp ích cho những bài 

nghiên cứu sau này về động cơ thúc đẩy, rào cản kìm hãm trong quá trình chọn mua thực phẩm nói chung 

và thực phẩm hữu cơ nói riêng. Mặt khác, nghiên cứu góp phần củng cố nền tảng lý thuyết cho các bài 

nghiên cứu trước đây cũng như đóng góp vào lĩnh vực nghiên cứu một mô hình mới phù hợp với tình hình 

thực tế tại VN, tiêu biểu là TP. HCM. Nghiên cứu đã đánh giá một khoảng cách tồn tại giữa ý định và nhận 

thức người tiêu dùng khi chọn mua thực phẩm hữu cơ đó là yếu tố thúc đẩy và kìm hãm, làm sáng tỏ quá 

trình ra quyết định đằng sau việc chọn mua thực phẩm hữu cơ bằng cách phân định kép các ảnh hưởng đồng 

thời của yếu tố thúc đẩy và kìm hãm. Nghiên cứu đề xuất một số hàm ý quản trị góp phần hỗ trợ doanh 

nghiệp, công ty nhận thức những yếu tố thúc đẩy và kìm hãm, từ đó thực hiện chiến lược phù hợp góp phần 

nâng cao hiệu quả hoạt động công ty, đồng thời đóng góp vào việc cân bằng hệ sinh thái cũng như đảm bảo 

sức khỏe người tiêu dùng khi chọn mua thực phẩm hữu cơ.  

6.2 Hàm ý quản trị 

Thứ nhất đối với yếu tố Phúc lợi hệ sinh thái, các doanh nghiệp kinh doanh thực phẩm hữu cơ cần hiểu rõ 

mối quan hệ giữa con người với tự nhiên để thực hiện chiến lược sản xuất nhằm bảo vệ môi trường sống, 

đảm bảo cân bằng hệ sinh thái vì họ là cầu nối khích lệ người dùng chọn mua, sử dụng. Hơn nữa doanh 

nghiệp cần tăng cường tuyên truyền nhằm nâng cao nhận thức về tiêu dùng xanh, ý thức bảo tồn thiên nhiên 

thông qua chương trình đào tạo ở các cấp học. Khi thái độ lo ngại đối với môi trường sống được nâng cao, 

người tiêu dùng sẽ thực hiện các hành động vị tha hơn, vì lợi ích xã hội hơn lợi ích cá nhân, góp phần phát 

triển ý định mua thực phẩm hữu cơ. 

Thứ hai đối với yếu tố Ý thức sức khỏe, nhà sản xuất cung cấp những sản phẩm đem lại lợi ích sức khỏe 

ngày càng cao nhằm đem đến giá trị cốt lõi không chỉ cung ứng sản phẩm tốt mà còn đem lại giá trị cuộc 

sống. Các doanh nghiệp nên thực hiện chương trình tư vấn dinh dưỡng để cung cấp thông tin về chế độ ăn 

uống lành mạnh để cải thiện, duy trì sức khỏe. Ngoài ra cần đẩy mạnh hoạt động tiếp thị về những lợi ích 

của thực phẩm hữu cơ, chỉ ra tác hại khi sử dụng các thực phẩm bẩn sẽ ảnh hưởng đến tình trạng sức khỏe 

và đe dọa tính mạng. 

Thứ ba đối với yếu tố An toàn chất lượng, doanh nghiệp cần ý thức trách nhiệm, lương tâm đạo đức nghề 

nghiệp, tuân thủ nghiêm ngặt quy trình sản xuất, rà soát quá trình trồng trọt, chăn nuôi đến thu hoạch, chế 

biến, cung ứng ra thị trường và kiểm định kỹ lưỡng sản phẩm theo các tiêu chuẩn trước khi kinh doanh. 

Các sản phẩm hết hạn sử dụng cần loại bỏ, đảm bảo độ tươi ngon không chỉ làm tăng uy tín thương hiệu 

doanh nghiệp mà còn tạo lòng tin, làm tăng ý định mua.  

Thứ tư đối với yếu tố Rào cản rủi ro, các doanh nghiệp cần xây dựng hệ thống nhận diện thương hiệu giúp 

mọi người dễ dàng nhận biết thương hiệu, thiết kế bao bì, kiểu dáng, mẫu mã bắt mắt, tên nhãn hiệu ngắn 

gọn, dễ nhớ, đẩy mạnh hoạt động chiêu thị bằng cách tổ chức chương trình dùng thử sản phẩm, tiếp thị, 

khuyến mãi hoặc tặng kèm để họ có cơ hội biết đến, sử dụng và tự cảm nhận về thực phẩm hữu cơ. Thông 

tin sản phẩm mập mờ làm cho người mua không kiểm tra được nguồn gốc xuất xứ, thành phần, v.v… Do 

đó nhà sản xuất cần cung cấp thông số ghi trên nhãn mác, bao bì đầy đủ, đúng sự thật, có các chứng nhận 

đã kiểm định, thực hiện đúng cam kết về chất lượng hàng hóa, chính sách đổi trả minh bạch, cung cấp đầy 

đủ thông tin: tên cửa hàng đã đăng kí, giấy tờ, hóa đơn, hình ảnh chứng minh nguồn gốc hàng hóa, v.v…, 

trung thực trong quảng cáo, không nói sai, nói quá sự thật, sản phẩm đầy đủ thông tin ngày sản xuất, hạn 

sử dụng, hướng dẫn sử dụng, địa chỉ nhà sản xuất, v.v…, công bố trên phương tiện truyền thông của công 

ty: email, website, ấn phẩm, nhãn mác, v.v…, tạo chế độ bình luận, chia sẻ công khai dành cho người tiêu 

dùng đã trải nghiệm sản phẩm. 

Thứ năm đối với yếu tố Rào cản sử dụng, gia tăng điểm bán ở những quận, huyện: Nhà Bè, Quận 9, v.v…, 

tăng cường hợp tác với đại lý chưa kinh doanh thực phẩm hữu cơ để mở rộng hệ thống. Cửa hàng cần trưng 

bày sản phẩm ở khu vực sạch sẽ, bảo quản ở nhiệt độ phù hợp giúp người dùng dễ dàng tìm kiếm. Sự tương 

tác giữa nhân viên và người tiêu dùng đóng vai trò quan trọng góp phần quyết định khả năng quay lại vì 

vậy cần tuyển dụng, đào tạo nhân viên có tác phong chuyên nghiệp, trung thực khi giới thiệu sản phẩm, nói 

đúng những lợi ích và mạnh dạn nói hạn chế. Các doanh nghiệp nên tận dụng mạng xã hội để quảng bá 

hình ảnh, cung cấp thông tin hữu ích, xây dựng đội ngũ quản lý trang web liên kết ứng dụng bán hàng trực 

tuyến, giải đáp thắc mắc của người dùng.  
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Cuối cùng đối với yếu tố Rào cản giá trị, nhà sản xuất cần cân nhắc chính sách giá cả, chia nhỏ sản phẩm 

theo trọng lượng giúp người mua có nhiều lựa chọn hợp lý. Nhà nước cần hỗ trợ doanh nghiệp tiếp cận 

nguồn tài chính: chính sách vốn, chi phí nguyên liệu, v.v… Bình ổn giá là vấn đề quan tâm vì giá ổn định 

sẽ giúp họ an tâm, không hoài nghi về chất lượng sản phẩm. Hơn nữa để duy trì, thu hút khách hàng thì 

giảm giá, khuyến mãi là lựa chọn tối ưu. Nhà sản xuất có thể áp dụng mức giá chiết khấu với đại lý, nhà 

bán lẻ để mở rộng hợp tác với cửa hàng chưa kinh doanh thực phẩm hữu cơ vừa khắc phục tình trạng nhỏ 

lẻ vừa đem sản phẩm đến người dùng gần hơn. Ngoài ra người mua thường so sánh giá ở các điểm bán do 

đó cần liên kết giữa nhà sản xuất đến nhà thu mua để thắt chặt cung cấp mức giá giống nhau, hoặc chênh 

lệch thấp tại cửa hàng. Đôi lúc người dùng né tránh trang quảng cáo vì mất thời gian, do đó nhà sản xuất 

cần hiểu rõ tâm lý người mua, cung cấp thông tin ngắn gọn mà vẫn đảm bảo nội dung truyền tải và trước 

khi đăng quảng cáo cần đăng kí, thông báo với Bộ Công Thương để cấp logo chứng nhận làm tăng mức độ 

uy tín thương hiệu. 

6.3 Hạn chế nghiên cứu 

Thứ nhất, nghiên cứu áp dụng chọn mẫu thuận tiện để tiết kiệm thời gian, chi phí, dễ dàng tiếp cận và lấy 

thông tin, tuy nhiên độ chính xác chưa cao khi kết luận kết quả tổng thể, hạn chế khái quát hóa dữ liệu. Thứ 

hai, nghiên cứu thực hiện với mẫu giới hạn phạm vi người tiêu dùng biết đến thực phẩm hữu cơ tại TP. 

HCM, do đó khả năng tổng quát hóa kết quả trong ngành sẽ thấp, khó áp dụng các kết luận và đề xuất trong 

nghiên cứu này cho địa phương khác. Thứ ba, cỡ mẫu nghiên cứu ban đầu là 330 quan sát, tuy nhiên chỉ 

tổng kết 299 quan sát hợp lệ, tuy đủ điều kiện đưa vào nghiên cứu nhưng tính đại diện cho tổng thể chưa 

tốt. Thứ tư, nghiên cứu chỉ làm rõ 03 yếu tố thúc đẩy và 03 yếu tố kìm hãm mặc dù trên thực tế vẫn còn 

nhiều yếu tố. Cuối cùng, nghiên cứu dừng lại ở phân tích hồi quy bội để xem xét mối quan hệ một chiều 

của yếu tố thúc đẩy và kìm hãm ý định mua thực phẩm hữu cơ, vì vậy độ tin cậy không cao bằng phương 

pháp phân tích hiện đại như cấu trúc tuyến tính SEM.  

6.4 Định hướng nghiên cứu tiếp theo 

Thứ nhất, nên lựa chọn phương pháp chọn mẫu phân tầng vì tính chính xác, đại diện cao. Thứ hai,  gia tăng 

kích thước mẫu và phạm vi nghiên cứu để thu hồi kết quả mang tính đại diện mẫu, độ chính xác cao và có 

thể đề xuất hàm ý quản trị mang tính thực tế và ứng dụng ngay vào thực tiễn. Thứ ba, xem xét thêm yếu tố 

thúc đẩy khác như: chuẩn chủ quan và yếu tố kìm hãm như: rào cản truyền thống, hình ảnh cũng như kiểm 

tra mối tương quan giữa các yếu tố này với ý định mua thực phẩm hữu cơ. Cuối cùng, sử dụng mô hình cấu 

trúc SEM để ước lượng đồng thời phần tử trong tổng thể, mối quan hệ nhân quả giữa các khái niệm, đo 

lường mối quan hệ ổn định, không ổn định, nhân tố ảnh hưởng trực tiếp, gián tiếp.  
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