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Thị trường thực phẩm hữu cơ ngày càng tăng trưởng mạnh 

mẽ trên toàn cầu nhưng ở Việt Nam đang trong giai đoạn khởi 

đầu và tiềm năng. Thị trường người tiêu dùng này ở các tỉnh 

thành ven thành phố lớn chiếm tỷ trọng khá lớn nhưng phần lớn 

chưa được quan tâm trong các nghiên cứu trước. Do vậy, nghiên 

cứu nhằm mục đích kiểm tra cách Ý Thức Sức Khỏe (YTSK), 

Kiến Thức của người tiêu dùng (KT), và thái độ của người Tiêu 

Dùng (TD) đến Ý Định (YD) và mức Sẵn Lòng Chi Trả (SLCT) 

cho Thực Phẩm Hữu Cơ (TPHC) cũng như xem xét vai trò của 

các trung gian tuần tự của KT và TD trong khuôn khổ mô hình 

Kích thích - Quá trình - Phản hồi (S-O-R). Dữ liệu được thu thập 

thông qua khảo sát người dân sống và làm việc tại vùng Đồng 

Bằng Sông Cửu Long (ĐBSCL) đi đến tại các trung tâm mua 

sắm, siêu thị, cửa hàng TPHC, cửa hàng bách hóa có bán TPHC 

thông qua phương pháp lấy mẫu ngẫu nhiên phân tầng. Với 311 

mẫu hợp lệ, nghiên cứu sử dụng kỹ thuật “mô hình hóa phương 

trình cấu trúc bình phương nhỏ nhất từng phần” (PLS-SEM) để 

phân tích. Các phát hiện cho thấy YTSK, KT và TD đều có tác 

động đáng kể đến YD và SLCT cho TPHC, trong đó TD tác động 

mạnh nhất. Kết quả cho thấy yếu tố trung gian tuần tự gồm KT và 

TD liên tiếp tác động đáng kể đến YTSK và YD cũng như YTSK 

và SLCT. Kết quả nghiên cứu cung cấp hiểu biết sâu sắc đáng 

khích lệ cho các học giả, các nhà marketing và nhà bán lẻ có giải 

pháp hữu hiệu thúc đẩy mua TPHC của người tiêu dùng, giúp 

tăng cường sự phát triển thị trường TPHC ở các tỉnh, thành ven 

thành phố lớn.  

ABSTRACT 

The organic food market is growing strongly globally, but in 

Vietnam, it is still in its early stages. This consumer market in the 

provinces and cities around big cities accounts for a large 

proportion but has not been paid much attention in previous 

studies. Therefore, the study aims to examine how health 

consciousness (YTSK), consumer knowledge (KT), and 

consumer attitudes (TD) influence intention (YD) and willingness 
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to pay (SLCT) for organic food and examines the role of 

sequential intermediaries of KT and TD within the framework of 

the Stimulus - Process - Response (S-O-R) model. Data was 

collected through direct interviews with people living and 

working in 13 provinces and cities in the Mekong Delta region, 

going to shopping centers, supermarkets, organic food stores, and 

department stores. Grocery stores that sell organic food through a 

stratified random sampling method. With 311 valid samples, the 

study used the PLS-SEM technique for analysis. The findings 

show that YTSK, KT, and TD all have a significant impact on 

YD and SLCT for organic food, in which TD consumption has 

the strongest impact. The results showed that the sequential 

mediating factors, including KT and TD, consecutively had 

significant impacts on YTSK and YD, as well as YTSK and 

SLCT. The study results provide encouraging and valuable 

insights for researchers, marketers, and retailers to find practical 

solutions to promote consumer purchases of organic food, 

permitting an increase in the expansion of the organic food 

market in small cities and the suburbs of big cities.  

1. Giới thiệu

Trong thời gian gần đây, chúng ta thấy rằng có sự gia tăng rõ rệt trên toàn cầu về sự quan 

tâm của người tiêu dùng đối với thực phẩm được trồng bền vững, cụ thể thực phẩm hữu cơ. Sự 

quan tâm ngày càng tăng này đối với thực phẩm hữu cơ được cho là do thực phẩm hữu cơ “bao 

gồm các mặt hàng thực phẩm tự nhiên không chứa hóa chất nhân tạo như phân bón, thuốc diệt 

cỏ, thuốc trừ sâu, kháng sinh và sinh vật biến đổi gen”, không sử dụng hóa chất tổng hợp trong 

quá trình sản xuất, được sản xuất từ nông nghiệp hữu cơ, thuộc tính thân thiện với sinh thái và 

động vật (Rana & Paul, 2017, tr. 158). Thị trường thực phẩm hữu cơ đã tăng trưởng đáng kể với 

sự xuất hiện của các cửa hàng bán lẻ chuyên biệt tập trung vào thực phẩm tự nhiên hoặc hữu cơ 

và một số cửa hàng bán lẻ đã tăng cường phân bổ không gian kệ cho danh mục thực phẩm hữu 

cơ (Talwar & ctg., 2021). Theo một báo cáo gần đây của Mordor Intelligence (2024), quy mô 

của thị trường thực phẩm cùng đồ uống hữu cơ toàn cầu ước tính xấp xỉ 174.37 tỷ USD vào năm 

2024 và được dự báo sẽ đạt 233.56 tỷ USD vào 2029. Tại Việt Nam, TPHC đã được chính thức 

đưa vào văn bản qui phạm pháp luật, thuộc “sản phẩm nông nghiệp hữu cơ hay sản phẩm hữu cơ 

là thực phẩm, dược liệu (bao gồm thuốc dược liệu, thuốc cổ truyền), mỹ phẩm và sản phẩm khác 

hoặc giống cây trồng, vật nuôi; thức ăn chăn nuôi, thức ăn thủy sản được sản xuất, chứng nhận 

và ghi nhãn phù hợp theo Nghị định 109/2018/NĐ-CP về nông nghiệp hữu cơ” (Chính phủ, 

2018, tr. 02). Chứng nhận sản xuất đạt tiêu chuẩn nông nghiệp hữu cơ được quy định cụ thể 

trong Nghị định số 109/2018/NĐ-CP của Chính phủ về Nông nghiệp hữu cơ với bảy nhóm ở lĩnh 

vực trồng trọt, ba nhóm ở lĩnh vực chăn nuôi; một nhóm ở lĩnh vực thủy sản và hai nhóm ở lĩnh 

vực lâm nghiệp, đạt chứng nhận sản phẩm phù hợp với Tiêu chuẩn Việt Nam về nông nghiệp 

hữu cơ và việc sử dụng cụm từ “100% hữu cơ,” “hữu cơ” hoặc sản xuất từ thành phần hữu cơ 

được ghi nhãn theo quy định (Chính phủ, 2018). Theo Cục Chế biến và Phát triển thị trường 

nông sản, thị trường thực phẩm nông nghiệp hữu cơ tại Việt Nam tập trung vào nhóm thực phẩm 

rau củ, quả, sữa hữu cơ và tập trung chủ yếu, các sản phẩm thịt hữu cơ còn hạn chế ở các kênh 

tiêu thụ hiện đại như hệ thống trung tâm thương mại, đại siêu thị, chuỗi siêu thị, cửa hàng tiện 
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lợi, thực phẩm an toàn (Trung ương Đảng Cộng sản Việt Nam, 2022). Tỷ lệ các loại TPHC như 

rau, củ, quả, … được người tiêu dùng Việt Nam lựa chọn đang tăng lên đáng kể. Cụ thể, thị 

trường tiêu thụ ở Việt Nam năm 2022 đạt 32.6 triệu USD và dự kiến đến năm 2025 đạt 33.9 triệu 

USD, tăng gấp 5.1 lần so với 2016 (Global Organic Trade Guide, 2024). Theo kết quả khảo sát 

của Viện Nghiên cứu nông nghiệp hữu cơ, diện tích sản xuất nông nghiệp hữu cơ ở Việt Nam 

được chứng nhận tăng lên rõ rệt, từ 53.358ha năm 2016 (chiếm khoảng 0.5% diện tích đất canh 

tác) tăng lên 237.693ha, chiếm 2.2% diện tích đất nông nghiệp và hướng đến mục tiêu đạt 3% 

diện tích đất nông nghiệp vào năm 2030 (Bui, 2022). Qua đó có thể thấy, đây là định hướng 

đúng đắn, gắn với tỷ lệ sản xuất và tiêu dùng tại Việt Nam thông qua tiêu chuẩn organic ngày 

càng gia tăng. 

Tài liệu hiện có đã ghi nhận nhiều nỗ lực nhằm nâng cao hiểu biết về động cơ khác 

nhau đối với hành vi của người tiêu dùng (Feil & ctg., 2020) và các lý do tại sao nên tiêu dùng 

TPHC (Tandon & ctg., 2020) như sở thích, sự chú trọng của những người tiêu dùng đến các 

vấn đề như an toàn thực phẩm, sức khỏe (Nguyen & Le, 2021), niềm tin về lựa chọn thực 

phẩm có thể góp phần giảm bớt những thách thức về môi trường (Katt & Meixner, 2020), các 

vấn đề về tính bền vững kinh tế và xã hội của trang trại (Laos-Espinoza & ctg., 2024). Một 

động lực khác của việc tiêu thụ TPHC có thể là YTSK và các đặc tính của sản phẩm liên quan 

như chất lượng và giá trị dinh dưỡng, … (Katt & Meixner, 2020) bao gồm phát sinh rủi ro 

nhiều bệnh tật như tổn thương não, ung thư cho cả người sản xuất và người sử dụng do thuốc 

trừ sâu, diệt cỏ (Laos-Espinoza & ctg., 2024). Hơn nữa, Lin và cộng sự (2021) cũng chỉ quan 

tâm đến các yếu tố về chất lượng sản phẩm, thông tin sản phẩm, yếu tố nhân khẩu học, lợi ích 

sức khỏe và tính sẵn có của các sản phẩm hữu cơ mà vẫn chưa xem xét mối quan hệ của bốn 

yếu tố YTSK, KT, TD, YD của người tiêu dùng đối với Thành phố Hồ Chí Minh cho thấy chỉ 

có YTSK mới có ảnh hưởng đến YD thực tế của người tiêu dùng ở Thành phố Hồ Chí Minh, 

cũng chưa xem xét đến yếu tố KT có mối liên hệ như thế nào đến hành vi mua. Những nghiên 

cứu trên tập trung xem xét YD ở những thành phố lớn, còn khoảng trống thị trường người tiêu 

dùng tại các đô thị, thành phố trực thuộc tỉnh hoặc bán thành thị cũng cần phải được xem xét. 

Ngoài ra, một số nhà nghiên cứu đã cung cấp một cái nhìn sâu sắc về hành vi chung của người 

tiêu dùng với TPHC. Tuy nhiên, vẫn chưa có sự thống nhất về cách khơi gợi SLCT cho người 

tiêu dùng một cách thống nhất nên cần phải kiểm tra kỹ lưỡng vì các kỹ thuật khơi gợi khác 

nhau dẫn đến những kết quả khác nhau đáng kể (Katt & Meixner, 2020). Tiêu dùng TPHC là 

một hiện tượng năng động và bị tác động từ nhiều yếu tố như áp lực xã hội, khác biệt văn hóa 

và địa lý (Tandon & ctg., 2020). 

Vì vậy, chúng tôi đề xuất việc phát triển các nghiên cứu trước đó với cách tiếp cận mô 

hình kích thích - quá trình - phản ứng hành vi người tiêu dùng sử dụng TPHC bằng cách khám 

phá cơ chế từ yếu tố kích thích - Stimulus (S) (YTSK, KT), yếu tố Quá trình - Organism (O) 

(TD) và yếu tố phản ứng - Response (R) (YD, SLCT). Qua đó, chúng tôi xem xét liệu rằng người 

tiêu dùng ở các tỉnh thành ven thành phố lớn có YTSK, KT, TD thì YD và SLCT về TPHC như 

thế nào. Đặc biệt, người tiêu dùng càng có KT và TD tích cực thì có làm tăng YT và tăng mức độ 

ảnh hưởng đến YD và SLCT hay không. Chúng tôi, với hy vọng rằng sẽ đóng góp một cách mới 

lạ vào việc nghiên cứu các hiện tượng quảng cáo độc đáo và đưa ra những hiểu biết thấu đáo và 

giá trị nhằm đẩy mạnh hành vi đối với việc mua TPHC tích cực hơn, phát triển một thị trường về 

TPHC đầy tiềm năng. 
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2. Cơ sở lý thuyết 

2.1. Mô hình SOR trong tiêu dùng thực phẩm hữu cơ 

Mô hình kích thích - quá trình - phản ứng (SOR) là khung lý thuyết nhằm làm rõ tác động 

kích thích từ môi trường đến nhận thức con người (Mehrabian & Russell, 1974). Một số nghiên 

cứu trước đây có áp dụng mô hình SOR về TPHC đã nhấn mạnh các kích thích như YTSK tác 

động đến quá trình như TD và phản ứng lên YD (Tandon & ctg., 2021; Qi & Ploeger, 2021) 

nhưng vẫn còn nhiều khoảng trống nghiên cứu cần xem xét cụ thể ở các tác nhân. Tác nhân kích 

thích (S) liên quan đến TPHC là những tín hiệu tác động đến tâm lý của một cá nhân 

(Teangsompong & Sawangproh, 2024) thường bao gồm nhiều tác nhân như: YTSK (Tandon & 

ctg., 2021), KT (Sultan & ctg., 2021; Qi & Ploeger, 2021), sự hấp dẫn với cảm xúc, lối sống, môi 

trường, giá cả (Laos-Espinoza & ctg., 2024). Mặt khác, quá trình (O) là quá trình nhận thức sau 

khi tiếp nhận tác nhân kích thích (Kim & ctg., 2020). Các nghiên cứu về TPHC xem niềm tin và 

TD là các yếu tố quá trình (O), phản ánh nhận thức về cảm xúc của người mua hàng (Parashar & 

ctg., 2023; Teangsompong & Sawangproh, 2024). Cuối cùng, phản ứng (R) là kết quả sau khi 

nhận các tác nhân và quá trình nhận thức về vấn đề (Tandon & ctg., 2021). Các nghiên cứu trước 

đây xem các yếu tố (S) như lối sống và môi trường có ảnh hưởng tới yếu tố quá trình TD (O) đến 

hành vi mua hàng như YD mức tiêu thụ, động cơ sở hữu và tiêu dùng (R) (Khalil & ctg., 2024; 

Laos-Espinoza & ctg., 2024). Tuy nhiên, những nghiên cứu trước ít chú trọng vào SLCT mặc dù 

SLCT cũng là kết quả từ yếu tố kích thích và quá trình cảm nhận. Để giải quyết sự không chắc 

chắn này, dựa trên khung SOR, nghiên cứu này xem xét về KT và YTSK như những tác nhân 

kích thích (S) có mối liên hệ với TD (O) và YD cũng như SLCT cho sản phẩm hữu cơ (R). 

2.2. Phát triển giả thuyết nghiên cứu 

Thực Phẩm Hữu Cơ (TPHC) là loại thực phẩm được áp dụng kỹ thuật và các phương 

pháp nuôi trồng thân thiện môi trường, giàu dinh dưỡng, an toàn với sức khỏe con người 

(Parashar & ctg., 2023). Ý Thức Sức Khỏe (YTSK) là việc mỗi cá nhân nhằm xác định và tạo 

nên thói quen ăn uống lành mạnh (Talwar & ctg., 2021). Kiến Thức tiêu dùng (KT) là nhận thức 

và sự am hiểu của cá nhân về một sản phẩm nhất định (Lin & ctg., 2021). Tandon và cộng sự 

(2021) quan niệm rằng YTSK sẽ góp phần giúp người dùng có KT và chú ý nhiều đến cơ thể. 

YTSK giúp người dùng sản phẩm hữu cơ có thể chọn mua những loại tươi ngon, giàu hàm lượng 

dinh dưỡng và tốt cho cơ thể. Dựa vào mô hình SOR, chúng tôi nhận định rằng YTSK giúp mỗi 

cá nhân chủ động thu thập nhiều kiến thức về TPHC. Vì vậy, giả thuyết sau được đưa ra:  

H1: YTSK có ảnh hưởng tích cực đến KT của người tiêu dùng TPHC 

Thái độ của người Tiêu Dùng (TD) là việc một cá nhân đánh giá tích cực hoặc không tích 

cực về một hành vi cụ thể (Ateş, 2020). Khi thái độ của người tiêu dùng tích cực hơn đối với một 

sản phẩm, ý định mua hàng của họ sẽ mạnh mẽ hơn (Ajzen, 1991). Dự kiến rằng TD tâm lý tiêu 

dùng sẽ tích cực hơn khi họ cho rằng việc sử dụng sản phẩm hữu cơ giúp ích cho sức khỏe của 

họ (Çabuk & ctg., 2014). Vì vậy, giả thuyết được đề xuất: 

H2: YTSK có ảnh hưởng tích cực đến TD về TPHC 

Kiến Thức người tiêu dùng (KT) được cho là phản ánh cá nhân cảm nhận hoặc biết về 

một sản phẩm nào đó gắn với việc tìm kiếm thông tin (Park & ctg., 1994). Hiểu biết về TPHC sẽ 

làm tăng sự tích cực của TD (Roh & ctg., 2022). Tùy theo mức độ hiểu biết ảnh hưởng đến TD 

thì sẽ có sự khác biệt như ý nghĩa công dụng cũng như phương pháp nuôi trồng phù hợp với tiêu 

chuẩn, quy trình kiểm tra TPHC, … (Aertsens & ctg., 2011). Các tài liệu trước cho thấy sự am 

hiểu về TPHC và nguồn thông tin ngày một nhiều hơn về thị trường này có ảnh hưởng tích cực 
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đến TD (Li & ctg., 2021; Parashar & ctg., 2023). Thay vì chờ đợi khách hàng tự xây dựng KT, 

các công ty bán TPHC có thể tăng cường lòng tin, nâng cao thái độ ủng hộ dựa trên kiến thức 

theo cách chủ động cung cấp nguồn thông tin. Cụ thể, giáo dục người tiêu dùng bằng cách đưa ra 

định nghĩa rõ ràng các tiêu chuẩn của TPHC, đây là cách tốt nhất góp phần gây dựng uy tín với 

người tiêu dùng (Padel & Foster, 2005). Vì vậy, giả thuyết được đề xuất: 

H3: KT có ảnh hưởng tích cực đến TD ủng hộ TPHC 

Khuynh hướng hoặc khả năng có thể mua một sản phẩm cụ thể của người tiêu dùng được 

xem là một YD (Meet & ctg., 2024). Nhiều nghiên cứu đã điều tra YD vì đây là biến số quan 

trọng nhất dẫn đến mua hàng thực tế. Thông thường, TD phản ứng tích cực đến YD có liên quan 

đến việc người tiêu dùng tin tưởng rằng TPHC ngon, hữu ích cho sức khỏe và môi trường (Laos-

Espinoza & ctg., 2024; Nagaraj, 2021). Do đó, giả thuyết sau được đề xuất: 

H4: TD có tác động tích cực đến YD của người tiêu dùng 

Khalil và cộng sự (2024) đề xuất rằng SLCT đề cập đến mức sẵn lòng trả cao giá mà 

khách hàng mong muốn cho một dịch vụ hoặc sản phẩm. Theo Bertini và cộng sự (2012), khách 

hàng sẵn sàng trả cao giá hơn khi họ nghĩ rằng sản phẩm ấy an toàn cho sức khỏe và môi trường. 

SLCT cho TPHC bị ảnh hưởng mạnh mẽ tích cực bởi nhận thức của người tiêu dùng khi họ nghĩ 

rằng tiêu thụ những sản phẩm đó là đủ để ngăn ngừa bệnh tật (Jorge & ctg., 2020). Vì vậy, TD 

được xem là yếu tố quá trình trong mô hình SOR, người tiêu dùng càng hướng sự quan tâm về 

môi trường thì thái độ càng tích cực và sự sẵn lòng chi trả của họ cho TPHC cũng nhiều hơn. Do 

vậy, giả thuyết được đưa ra: 

H5: TD ủng hộ TPHC có tác động tích cực đến SLCT của người tiêu dùng 

Kiến thức về sức khỏe là yếu tố then chốt để mua TPHC (Roh & ctg., 2022). Lin và cộng 

sự (2021) cho rằng KT có chức năng điều tiết YD của người tiêu dùng. Smith và Paladino (2010) 

cho rằng KT có ảnh hưởng mạnh mẽ tích cực đến sự thay đổi TD với TPHC. Nhiều nghiên cứu 

cho rằng KT về môi trường có tác động tích cực đến TD, YD và việc mua thực tế các sản phẩm 

hữu cơ (Parashar & ctg., 2023; Roh & ctg., 2022). Mặt khác, nghiên cứu trước đó đã nhấn mạnh 

rằng thái độ tích cực của người tiêu dùng có thể ảnh hưởng mạnh mẽ đến YD (Lin & ctg., 2021). 

Thái độ này hình thành từ những hiểu biết mà người tiêu dùng thu thập được về một sản phẩm. 

Do đó, nghiên cứu này cho rằng chức năng trung gian tuần tự của KT và TD giúp ích cho việc 

tác động đến YTSK và YD. Vì thế, giả thuyết được đề xuất: 

H6: KT và TD càng cao thì càng có YTSK cao và YD nhiều hơn 

Aertsens và cộng sự (2011) đã chứng minh KT về TPHC không những làm gia tăng thái 

độ của khách hàng và khả năng mua hàng; mà còn có thể gia tăng được mức chi tiêu của người 

mua. Các nghiên cứu khác cũng cho rằng KT có tác động hết sức tích cực đến SLCT cho TPHC 

(Garg & ctg., 2024; Li & ctg., 2021; Parashar & ctg., 2023). Sự sẵn lòng chi trả nhiều hơn của 

người tiêu dùng đề cập đến sự sẵn lòng thanh toán một mức giá cao hơn dành cho một sản phẩm 

nào đó hoặc dịch vụ (Shin & ctg., 2017). Đồng thời, Khalil và cộng sự (2024) đã khẳng định 

người tiêu dùng càng có thái độ ủng hộ dùng TPHC càng cao thì càng sẵn lòng chi cho việc mua 

TPHC nhiều hơn. Vì thế, giả thuyết được đưa ra: 

H7: Người tiêu dùng có KT và TD tích cực ủng hộ về TPHC càng cao, thì họ có YTSK 

càng nhiều và SLCT cao hơn khi mua TPHC 
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Hình 1 

Mô Hình Nghiên Cứu Đề Xuất 

 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nhóm nghiên cứu 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Thang đo biến quan sát 

Nghiên cứu sử dụng bảng câu hỏi bán cấu trúc để thu thập dữ liệu từ người tiêu dùng đã 

đến các địa điểm có bán TPHC. Các kích thích - S bao gồm 02 biến là YTSK (05 biến quan sát) 

và KT (04 biến quan sát) dựa trên nghiên cứu của Parashar và cộng sự (2023) và nghiên cứu của 

Li và cộng sự (2021). Quá trình - O bao gồm TD (03 biến quan sát) được sử dụng theo thang đo 

của Pittawat và Salinee (2016). Thang đo về YD (03 biến quan sát) và SLCT (03 biến quan sát) 

kế thừa từ Pittawat và Salinee (2016). Các câu hỏi đều sử dụng thang đo Likert 7 mức độ từ 1 

đến 7 (từ hoàn toàn không đồng ý đến hoàn toàn đồng ý) nhằm đem lại độ tin cậy và có tính phân 

biệt cao (Preston & Colman, 2000). Bộ thang đo được phát triển từ các bài nghiên cứu trước và 

điều chỉnh câu hỏi sao cho thích hợp với người tiêu dùng tại vùng ĐBSCL, dựa vào phương 

pháp nghiên cứu của Nguyen (2013) quyết định khảo sát thí điểm với 15 người tiêu dùng. Sau 

khi xây dựng bảng câu hỏi sơ bộ và các ý kiến đã được đóng góp, bảng câu hỏi được điều chỉnh 

câu từ phù hợp và dễ hiểu. 

3.2. Thu thập dữ liệu 

Để kiểm tra các yếu tố ảnh hưởng đến YD, chúng tôi tiến hành thu thập dữ liệu qua việc 

xây dựng bảng câu hỏi cấu trúc và thực hiện khảo sát người dân đang làm việc và sinh sống ở 13 

tỉnh thuộc ĐBSCL bằng cách phỏng vấn trực tiếp người tiêu dùng đi đến tại các trung tâm 

thương mại, cửa hàng bán TPHC, … qua phương pháp lấy mẫu ngẫu nhiên phân tầng. Bảng câu 

hỏi được thiết kế nghiên cứu về tiêu dùng thực phẩm hữu cơ, bắt đầu trong phần giới thiệu có 

kèm theo định nghĩa thực phẩm hữu cơ, sau đó là các câu hỏi sàng lọc gồm “Anh/Chị đã mua và 

sử dụng thực phẩm hữu cơ trong khoảng 12 tháng trở lại đây hay không?” Những người trả lời 

“Có” sẽ tiếp tục trả lời các câu hỏi liên quan đến “Anh/Chị có địa điểm quen thuộc đến mua thực 

phẩm hữu cơ hay không?” và “Anh/Chị tiêu dùng thực phẩm hữu cơ có thường xuyên hay 

không?” Những người trả lời “Có” sẽ tiếp tục hoàn thành khảo sát chính bằng cách trả lời các 
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câu hỏi còn lại. Dữ liệu đã được thu thập từ tháng 04 đến tháng 06 năm 2023. Tổng bộ dữ liệu 

ban đầu thu được là 335 mẫu, tiến hành sàng lọc và chỉ 311 mẫu được xem là đầy đủ và hợp lệ 

để tiến hành phân tích dữ liệu (92.8%). Kết quả Bảng 1 cho thấy, người tiêu dùng nữ chiếm phần 

lớn trong nhóm người tiêu dùng, độ tuổi chiếm ưu thế là từ 26 - 40 tuổi, chiếm 42.4% tổng số 

người được hỏi. Phần lớn người tham gia có trình độ chuyên môn là đại học (46.5%) và thu nhập 

tập trung từ 15 - 25 triệu đồng chiếm tỷ lệ nhiều nhất với 35%. Do đó, có thể suy ra rằng người 

tiêu dùng mua TPHC ở ĐBSCL đa phần có trình độ về học vấn từ đại học và có thu nhập hầu hết 

ở mức trung bình. 

Bảng 1 

Mô Tả Đặc Điểm Mẫu 

Giới tính Tần số Tỷ lệ (%) Thu nhập hàng tháng Tần số Tỷ lệ (%) 

Nam 133 42.77 Dưới 04 triệu đồng 12 4.0 

Nữ 178 57.23 Từ 04 - 08 triệu đồng 33 10.6 

Tổng 311 100 Từ 08 - 15 triệu đồng 104 33.3 

Độ tuổi Tần số Tỷ lệ (%) Từ 15 - 25 triệu đồng 109 35.0 

Từ 18 - 25 tuổi 31 10.00 Trên 25 triệu đồng 53 17.1 

Từ 26 - 40 tuổi 132 42.40 Tổng 311 100 

Từ 40 - 55 tuổi 113 36.30 
Mức chi tiêu trung 

bình/tháng cho  thực 

phẩm hữu cơ 

Tần số Tỷ lệ (%) 

Trên 55 tuổi 35 11.30 Từ 05 - 10% thu nhập 27 8.7 

Tổng 311 100 Từ 11 - 20% thu nhập 136 43.7 

Học vấn Tần số Tỷ lệ (%) Từ 21- 30% thu nhập 135 43.4 

Chưa tốt nghiệp THPT 17 5.60 Trên 30% thu nhập 13 4.2 

Tốt nghiệp THPT 35 11.30    

Đại học 145 46.50    

Sau đại học 81 26.00    

Tiến sĩ 33 10.60    

Tổng 311 100    

Nguồn: Kết quả phân tích từ dữ liệu khảo sát (2024) 

4. Kết quả nghiên cứu và thảo luận 

“Mô hình phương trình cấu trúc bình phương bé nhất từng phần” (PLS-SEM) được áp 

dụng do tính thích hợp của nó trong việc kiểm định những mô hình phức tạp (Hair & ctg., 2020) 

như mô hình nghiên cứu này đã dùng lần lượt cả hai biến trung gian là KT và TD để xem xét độ 

ảnh hưởng đến YD. Bên cạnh đó, PLS-SEM còn rất hữu ích trong việc nhấn mạnh vào năng lực 

dự đoán của biến phụ thuộc trong nghiên cứu (Henseler & ctg., 2015). Mục đích của nghiên cứu 

tập trung vào dự đoán YD sau khi bị tác động bởi YTSK, KT và TD của người tiêu dùng. Do đó, 

trong nghiên cứu này dùng SmartPLS 4 để phân tích mô hình đo lường và cấu trúc. 
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4.1. Đánh giá độ chuẩn xác của thang đo 

Nghiên cứu này thực hiện hai giai đoạn riêng biệt để phân tích mô hình đo lường và cấu 

trúc nhằm xem xét độ chính xác của thang đo (Sarstedt & ctg., 2019). Dữ liệu hiển thị ở Bảng 1 

cho thấy, thang đo của các biến điều được đảm bảo khi có hệ số Cronbach’s Alpha và hệ số độ 

tin cậy tổng hợp (CR) lớn hơn 0.70 (Hair & ctg., 2020). Phương sai trích trung bình (AVE) của 

các biến cũng đều được đảm bảo giá trị hội tụ khi có giá trị lớn hơn 0.50 (Hair & ctg., 2020). 

Điều đó cho thấy các biến tiềm ẩn trong mô hình đều đạt độ tin cậy. Ngoài ra, các các thành phần 

khác đều đạt hệ số tải lớn hơn 0.70; đồng thời, lớn hơn hệ số tải vào các biến ẩn khác (Hair & 

ctg., 2020). Do đó, có thể chứng minh rằng các thành phần đều đạt độ tin cậy và tính hội tụ. 

Bảng 2 

Phân Tích Độ Tin Cậy và Tính Hội Tụ của Thang Đo 

 Mã hóa Cronbach’ Alpha CR AVE Hệ số tải ngoài 

Ý thức về sức khỏe YTSK 0.830 0.880 0.595 0.731 - 0.829 

Kiến thức của người tiêu dùng KT 0.871 0.912 0.724 0.750 - 0.888 

Thái độ của người tiêu dùng TD 0.742 0.854 0.662 0.757 - 0.866 

Ý định mua TPHC YD 0.825 0.896 0.741 0.830 - 0.899 

Mức sẵn lòng chi trả TPHC SLCT 0.794 0.880 0.709 0.796 - 0.890 

Nguồn: Kết quả phân tích từ dữ liệu khảo sát (2024) 

Tiêu chuẩn Fornell - Larcker và giá trị Heterotrait-Monotrait được dùng để xem xét tính 

phân biệt trong mô hình đo lường. Với yêu cầu căn bậc hai AVE đều lớn hơn mối tương quan 

với bất kỳ biến nào khác (Hair & ctg., 2019), kết quả dữ liệu ở Bảng 2 thể hiện các thành phần 

nghiên cứu của mô hình đều được đảm bảo. Đồng thời, tỷ lệ Heterotrait-Monotrait của các mối 

tương quan phải có giá trị thấp hơn 0.95 (Henseler & ctg., 2015) cho thấy tính phân biệt đối với 

các biến trong mô hình đều đạt yêu cầu (Bảng 3). Điều này là thích hợp với các nghiên cứu trước 

đó với giá trị theo tiêu chuẩn Heterotrait-Monotrait nhỏ hơn 0.90 (Hair & ctg., 2020). Qua đó, có 

thể chứng minh các thành phần trong nghiên cứu đạt giá trị phân biệt. 

Bảng 3 

Giá Trị Phân Biệt theo Tiêu Chuẩn Fornell-Larcker và Heterotrait-monotrait 

 TD KT YTSK YD SLCT 

TD *0.813 **0.699 **0.794 **0.738 **0.757 

KT *0.564 *0.851 **0.662 **0.761 **0.811 

YTSK *0.632 *0.569 *0.772 **0.870 **0.724 

YD *0.580 *0.649 *0.716 *0.861 **0.883 

SLCT *0.581 *0.674 *0.594 *0.719 *0.842 

Ghi chú: *Giá trị Fornell-Larcker; **Giá trị Heterotrait-monotrait 

Nguồn: Kết quả phân tích từ dữ liệu khảo sát (2024) 
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4.2. Kiểm định giả thuyết nghiên cứu 

Kết quả đánh giá mô hình cấu trúc (xem Hình 2) với hệ số xác định R
2
 của KT, TD, YD và 

SLCT của người tiêu dùng lần lượt là 0.323; 0.461; 0.336 và 0.337 tương ứng với mức độ trung 

bình (Hair & ctg., 2020). Điều này thể hiện mức độ giải thích của các thành phần trong nghiên 

cứu là khá tốt. Ngoài ra, hệ số Q
2
 của KT, TD, YD và SLCT lần lượt là 0.225; 0.297; 0.239 và 

0.229 đều lớn hơn 0, do đó chứng minh sự liên quan có thể dự đoán của các tiềm ẩn khác (Hair 

& ctg., 2020) và mô hình nghiên cứu được nhận định là thích hợp. 

Hình 2 

Kết Quả Kiểm Định Mô Hình Nghiên Cứu 

 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nhóm nghiên cứu 

Mối quan hệ giả thuyết trong mô hình nghiên cứu được đánh giá qua kiểm định t-test và 

bootstrapping với 5,000 mẫu lặp lại (Hair & ctg., 2020). Bảng 4 cho thấy tất cả các giả thuyết về 

mối quan hệ trực tiếp đặt ra đều được chấp nhận (H1, H2, H3, H4 và H5). Cụ thể, YTSK tác 

động mạnh mẽ và thuận chiều đến KT (β = 0.569, p < 0.001); TD tác động mạnh và thuận chiều 

đến YD và SLCT với hệ số đường dẫn lần lượt là β = 0.580; β = 0.581 (p < 0.001). Mặt khác, 

YTSK và KT là có tác động yếu hơn đến TD với hệ số lần lượt là β = 0.461, β = 0.302 và  

p < 0.001. Các giả thuyết H6 và H7 về tác động gián tiếp đến YD đều được chấp nhận khi hai 

mối quan hệ trung gian “Ý thức sức khỏe → Kiến thức → Thái độ → Ý định mua TPHC” và “Ý 

thức sức khỏe → Kiến thức → Thái độ → Sẵn lòng chi trả” đều có hệ số β bằng 0.1 (p < 0.001). 

Với khoảng tin cậy là 95%, dữ liệu thể hiện ở Hình 2 và Bảng 4 thể hiện tất cả các biến trung 

gian có hệ số tác động khác 0 và có ý nghĩa thống kê. Do đó, kết quả cho thấy ủng hộ giả thuyết 

H6 và H7. Nghĩa là, YTSK có tác động thuận chiều lên YD và SLCT thông qua hai biến trung 

gian tuần tự là KT và TD. 
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Bảng 4 

Kết Quả Kiểm Định Giả Thuyết trong Mô Hình 

Giả thuyết Mối quan hệ 
Hệ số đường 

dẫn (β) 

Độ lệch 

chuẩn 
t-value P-values VIF f

2
 

Ảnh hưởng trực tiếp 

H1: Chấp nhận YTSK → KT 0.569* 0.046 12.409 0.000 1.000 0.478 

H2: Chấp nhận YTSK → TD 0.461* 0.062 7.459 0.000 1.478 0.267 

H3: Chấp nhận  KT → TD 0.302* 0.060 5.016 0.000 1.478 0.115 

H4: Chấp nhận TD → YD 0.580* 0.055 10.600 0.000 1.000 0.508 

H5: Chấp nhận TD → SLCT 0.581* 0.051 11.351 0.000 1.000 0.510 

Ảnh hưởng gián tiếp 

H6: Chấp nhận 
YTSK → KT → 

TD → YD 
0.100* 0.023 4.288 0.000 n/a  

H7: Chấp nhận 
YTSK → KT → 

TD  → SLCT 
0.100* 0.024 4.180 0.000 n/a  

 R
2
 Q

2
      

Kiến Thức của người 

tiêu dùng (KT) 
0.323 0.225      

Thái Độ của người 

tiêu dùng (TD) 
0.461 0.297      

Ý Định mua thực 

phẩm hữu cơ (YD) 
0.336 0.239      

Mức Sẵn Lòng Chi 

Trả thực phẩm hữu cơ 

(SLCT) 

0.337 0.229      

Ghi chú: *p < 0.001; n/a: không có giá trị 

Nguồn: Kết quả phân tích từ dữ liệu khảo sát (2024) 

5. Kết luận  

5.1. Đóng góp về lý thuyết 

Từ lý thuyết SOR, chúng tôi đưa mô hình nghiên cứu nhằm khám phá những yếu tố nào 

ảnh hưởng đến mức độ sẵn sàng mua TPHC tại các tỉnh thành ven các thành phố lớn. Chúng tôi 

lấy YTSK và KT làm hai yếu tố chính để khám phá cơ chế ảnh hưởng, đặc biệt vai trò trung gian 

liên tiếp của KT và TD đến YD và SLCT. Kết quả thực nghiệm cho thấy YTSK và KT tác động 

tích cực đến TD, điều này bao quát nghiên cứu trước đây về hành vi của người tiêu dùng TPHC - 

kết quả này nhất quán với Samala (2021). Có thể thấy, YTSK là yếu tố rất quan trọng tác động 

trực tiếp đến TD đối với TPHC. Khi người tiêu dùng có ý thức bảo vệ sức khỏe của bản thân và 

gia đình, họ sẽ lựa chọn TPHC trong bữa ăn hằng ngày vì tính bổ dưỡng, an toàn, làm cho thái 

độ với TPHC của người tiêu dùng ngày một tốt hơn. Hơn nữa, chúng tôi cũng nhận thấy rằng 

YTSK chi phối nhiều hơn KT đến TD - nghĩa là người tiêu dùng có YTSK sẽ quan tâm hơn đến 

việc mua TPHC.Nghiên cứu của chúng tôi xác nhận rằng thái độ ủng hộ TPHC của người tiêu 

dùng làm thay đổi một cách tích cực đến YD (Roh & ctg., 2022; Samala, 2021). Điểm sáng của 
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nghiên cứu này chỉ ra TD về TPHC tác động tích cực đến cả YD và SLCT của người tiêu dùng 

TPHC. Điều này nhấn mạnh rằng việc gia tăng thái độ cảm nhận có thể nâng cao đáng kể YD và 

SLCT. Hơn nữa, TD có tác động đến SLCT đáng kể hơn TD tác động đến YD. Từ các quan 

điểm của những người đã được phỏng vấn, 42.4% là nhóm người trẻ có thu nhập trung bình. Đối 

với họ, mua TPHC thiên về hoàn thành nhiệm vụ mua sắm một cách an toàn, nhanh chóng và 

hiệu quả hơn nhưng cũng nhạy cảm giá cả, quan tâm đến việc định danh xuất xứ, … Mặt khác, 

kết quả này lại vô cùng phù hợp với vùng ĐBSCL vì thu nhập bình quân đầu người, điều kiện 

kinh tế, trình độ phát triển của các tỉnh tại đây chưa đồng đều và chưa cao, chỉ có một số tỉnh 

như Long An, Cần Thơ, Trà Vinh là có điều kiện kinh tế cao hơn so với các tỉnh khác. Điều này 

khiến người tiêu dùng không có đủ khả năng để có thể sử dụng TPHC thường xuyên trong bữa 

ăn hằng ngày, làm ảnh hưởng không nhỏ đến thái độ của họ đối với loại thực phẩm này. 

5.2. Đóng góp thực tiễn 

Nghiên cứu xem xét tác động trung gian cho thấy KT và TD là hai biến trung gian tuần tự 

ảnh hưởng đến cả YTSK và YD. Kết quả này mở rộng các nghiên cứu trước đây về tác động 

trung gian của TD (Roh & ctg., 2022), làm rõ cả YTSK và KT ảnh hưởng như thế nào đến YD 

và làm phong phú thêm nghiên cứu về tiền đề và các biến kết quả của TD (Lin & ctg., 2021). 

Điểm đóng góp đáng giá của nghiên cứu này đã chỉ ra tác động trung gian tuần tự của KT và TD 

đến SLCT và kết quả cho thấy KT và TD là hai biến số then chốt trong việc thúc đẩy SLCT của 

người tiêu dùng. Vì vậy, để cải thiện YD và SLCT TPHC, việc hình thành YTSK và KT phải đi 

trước, và thái độ ủng hộ người tiêu dùng về TPHC đóng vai trò quan trọng trong mối quan hệ. 

Điều này chỉ ra rằng người bán nên cung cấp kiến thức cho người tiêu dùng làm cơ sở quan trọng 

cho việc thiết kế nền tảng, thay đổi thái độ đối với TPHC từ đó sẵn sàng chi trả trong lựa chọn 

mua thực phẩm này. Cụ thể, thiết kế thông tin kiến thức cụ thể, rõ ràng cho người tiêu dùng, giúp 

cải thiện TD và thúc đẩy YD và SLCT. Cách tiếp cận này sẽ mang lại cho nền tảng sản xuất và 

kinh doanh mang lợi thế cạnh tranh bền vững.  

Nghiên cứu này cho rằng người tiêu dùng sẵn sàng mua và trả nhiều tiền hơn cho TPHC 

khi họ coi trọng sức khỏe và hiểu biết về thực phẩm này. Hơn nữa, những người có thái độ quan 

tâm đến TPHC có ý định mua và khả năng trả nhiều tiền hơn cho hữu cơ. Các phát hiện trong 

nghiên cứu được đưa ra về khía cạnh YTSK, KT, TD và YD của người tiêu dùng. Để kích thích 

nhận thức về sức khỏe và cung cấp kiến thức giá trị về TPHC cho người tiêu dùng, các nhà tiếp 

thị trong ngành sản xuất, kinh doanh bán lẻ có thể quảng bá sứ mệnh sản xuất, kinh doanh và tiêu 

dùng TPHC hoặc trách nhiệm của họ về sức khỏe. Để truyền tải những thông điệp như vậy, 

những người bán lẻ cũng nên cải thiện kỹ năng giao thiệp của nhân viên, chú trọng hơn ở thị 

trường tỉnh thành ven thành phố lớn. Kết quả của nghiên cứu này hi vọng có thể đóng góp vào 

các tài liệu nghiên cứu có liên quan đến ngành TPHC. 
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