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Ngày nay, khái niệm thực phẩm hữu cơ đã không còn xa lạ 

đối với người tiêu dùng. Mọi người bắt đầu nhận thức được tầm 

quan trọng của việc tiêu thụ thực phẩm tự nhiên, sạch và tốt cho 

sức khỏe là rất quan trọng trong cuộc sống hàng ngày. Nghiên cứu 

nhằm xác định các yếu tố như ý thức về an toàn thực phẩm, sức 

khỏe, chất lượng, môi trường và giá cả và tác động của nó đối với 

ý định mua hàng của người tiêu dùng tại Thành phố Hồ Chí Minh. 

Những phát hiện của nghiên cứu chỉ ra rằng trong số năm yếu tố 

trên, ý thức về an toàn thực phẩm và sức khỏe ảnh hưởng mạnh 

đến ý định mua hàng của khách hàng. Các yếu tố còn lại cũng 

được chứng minh ảnh hưởng ít đến ý định mua hàng của khách 

hàng. Vì ý định mua là một chỉ số quan trọng về tiêu thụ thực 

phẩm hữu cơ trong tương lai, các nhà hoạch định chính sách và 

kinh doanh có thể dựa vào những kết quả này khi cố gắng thúc đẩy 

thị trường tiêu thụ thực phẩm hữu cơ ở Thành phố Hồ Chí Minh. 

ABSTRACT 

Nowadays, the concept of organic food is no stranger to 

consumers. People are beginning to be aware of the importance of 

consuming natural, clean and healthy food that is so important in 

everyday life. The research aims to identify factors such as 

awareness of food safety, health consciousness, quality, 

environment and price and its impact on the customer purchase 

intention in Ho Chi Minh City. The findings of the study indicated 

that out of the five factors mentioned above, food safety and health 

consciousness influenced the customer purchase intention. The 

remaining factors have also been shown to have little effect on 

customers’ buying intentions. As intention to purchase is an 

important indicator of future organic food consumption, 

policymakers and marketers may draw on these results when 

attempting to promote the organic food consumption market in Ho 

Chi Minh City. 
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1.  Giới thiệu 

Thực phẩm hữu cơ được định nghĩa là thực phẩm được sản xuất mà không có thuốc diệt 

cỏ, thuốc trừ sâu, kháng sinh, phân bón vô cơ và hormone tăng trưởng theo Honkanen 

(Honkanen, Verplanken, & Olsen, 2006). Các nguồn tài liệu khác nhau đưa các định nghĩa khác 

nhau về thực phẩm hữu cơ, nhưng gần như tất cả các định nghĩa đều dựa trên các thuộc tính như 

an toàn, dinh dưỡng, tính chất quan trọng, và tự nhiên (Kahl et al., 2012). Thực phẩm hữu cơ 

đang trở nên phổ biến ở các nước phát triển và đang phát triển. Người tiêu dùng đã quan tâm 

nhiều đến thực phẩm hữu cơ vì chúng được sản xuất mà không sử dụng thuốc trừ sâu, các 

nguyên vật liệu liên quan đến nông nghiệp khác có hại cho sức khỏe con người. Các vụ bê bối về 

thực phẩm cũng được các phương tiện truyền thông quan tâm và cảnh báo đã ảnh hưởng không 

nhỏ đến lựa chọn của người tiêu dùng. Năm 2019, toàn quốc ghi nhận 76 vụ ngộ độc thực phẩm 

làm gần 2.000 người mắc, 1.918 người đi viện và 8 trường hợp tử vong. So với năm 2018, số vụ 

giảm 32 vụ (29,6%), số mắc giảm 1.478 người (42,6%), số đi viện giảm 1.135 người (37,2%), số 

tử vong giảm 9 người (52,9%). Do đó, nhu cầu về thực phẩm hữu cơ tăng cao thúc đẩy nhà sản 

xuất chuyển từ thực phẩm thông thường sang thực phẩm hữu cơ. Nghiên cứu này nhằm mục đích 

điều tra các yếu tố mô tả ý định của người tiêu dùng khi mua thực phẩm hữu cơ. Các yếu tố, 

chẳng hạn như ý thức về sức khỏe, an toàn thực phẩm hay ý thức về môi trường… đã được chọn 

để nghiên cứu.  

Người tiêu dùng tiếp nhận thông tin từ các phương tiện truyền thông chính thống và cả 

không chính thống, đó là một loại thông tin không cân xứng về thực phẩm hữu cơ và an toàn 

thực phẩm. Mặc dù thông tin được cung cấp góp phần tăng cường ý định mua hàng của người 

tiêu dùng, người tiêu dùng vẫn khó có thể phân biệt các thuộc tính của thực phẩm hữu cơ với 

thực phẩm thông thường. Tình trạng này có thể ảnh hưởng tiêu cực đến ý định mua hàng của 

người tiêu dùng và nhu cầu thực phẩm hữu cơ trên thị trường. Không hiểu được các yếu tố thúc 

đẩy ý định mua thực phẩm hữu cơ, những nỗ lực tiếp cận thị trường thực phẩm hữu cơ là chưa 

đầy đủ. Việc xác định các yếu tố ảnh hưởng đến ý định của người tiêu dùng mua thực phẩm hữu 

cơ và kết quả nghiên cứu này sẽ rất hữu ích cho các bên liên quan. Những phát hiện này sẽ cung 

cấp bằng chứng về động cơ của người tiêu dùng để mua thực phẩm hữu cơ bên cạnh các bằng 

chứng hiện tại. Hơn nữa, các yếu tố này sẽ có lợi cho các bên liên quan để thiết lập các chiến 

lược thị trường phù hợp để phát triển nhu cầu dài hạn cho các sản phẩm thực phẩm này.  Nghiên 

cứu đã sử dụng Thành phố Hồ Chí Minh làm mẫu vì thành phố này là 1 trong 2 thị trường tiêu 

thụ thực phẩm hữu cơ lớn của ngành công nghiệp thực phẩm Việt Nam, nó cho thấy những thay 

đổi tích cực đối với tiêu dùng sản phẩm thực phẩm xanh khi có sự gia tăng mối quan tâm của 

người tiêu dùng để có được một sản phẩm thực phẩm lành mạnh và thân thiện với môi trường. 

Điều này cho thấy có một nhu cầu cấp thiết để xác định các yếu tố quan trọng ảnh hưởng đến ý 

định mua sản phẩm thực phẩm hữu cơ, đặc biệt là đối với người tiêu dùng trẻ tuổi (Hassan, Yee, 

& Ray, 2015). Do đó, mục tiêu của nghiên cứu này là xác định các yếu tố ảnh hưởng đến ý định 

mua hàng của người tiêu dùng đối với sản phẩm thực phẩm hữu cơ. 

2.  Cơ sở lý thuyết 

Tổng hợp các nghiên cứu trước chỉ ra rằng có 5 yếu tố: an toàn thực phẩm, ý thức về sức 

khỏe, ý thức môi trường, chất lượng và giá cả tác động đến ý định mua thực phẩm hữu cơ. 

An toàn thực phẩm 

An toàn thực phẩm liên quan đến việc xử lý an toàn thực phẩm từ khi được trồng/nuôi, 

đóng gói, phân phối và chuẩn bị để ngăn ngừa các bệnh do thực phẩm gây ra (Cerjak, Mesić, 

Kopić, Kovačić, & Markovina, 2010). An toàn thực phẩm là trách nhiệm của những người xử lý 
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và chuẩn bị thực phẩm thương mại để giao cho người tiêu dùng và người tiêu dùng chuẩn bị và 

ăn thực phẩm trong nhà của họ. Một số nghiên cứu cũng đã phân tích nhu cầu của người tiêu 

dùng đối với các chương trình ghi nhãn thịt đảm bảo chất lượng và an toàn (Bernués, Olaizola, & 

Corcoran, 2003); (Yeung & Yee, 2003). An toàn thực phẩm và cách nó ảnh hưởng đến sức khỏe 

đã trở thành mối quan tâm ngày càng tăng ở hầu hết các nơi trên thế giới (Scarpa & Thiene, 

2011). Một cuộc khảo sát quốc tế cho thấy phần lớn người dân ở 19 trên 35 quốc gia cảm thấy 

rằng thực phẩm của họ kém an toàn hơn so với 10 năm trước (Reid, 2000). Ngày nay, người tiêu 

dùng đòi hỏi thông tin đáng tin cậy hơn về thực phẩm họ mua, đặc biệt là về tính hợp lệ của các 

loại thịt đảm bảo an toàn thực phẩm (Verbeke & Viaene, 1999). Tóm lại, an toàn thực phẩm có 

khả năng củng cố ý định mua hàng của người tiêu dùng đối với thực phẩm hữu cơ. 

H1: An toàn thực phẩm càng được đánh giá cao sẽ thúc đẩy ý định mua thực phẩm hữu 

cơ của người tiêu dùng 

Ý thức về sức khỏe 

Người tiêu dùng có ý thức về sức khỏe cao đang có xu hướng tìm kiếm và tham gia vào 

các hoạt động, lối sống lành mạnh. Hơn nữa, theo (Ahmad, Omar, & Rose, 2015), người tiêu 

dùng có ý thức về sức khỏe mua sản phẩm xanh vì nó sẽ mang lại tác động không chỉ cho sức 

khỏe của chính họ mà còn cho môi trường. Điều này cũng có thể áp dụng cho mô hình tiêu thụ 

thực phẩm hữu cơ, nơi người tiêu dùng rất đặc biệt và nhận thức về an toàn thực phẩm vì họ cần 

đảm bảo thực phẩm họ ăn không gây hại cho sức khỏe và giúp họ duy trì lối sống lành mạnh 

(Kulikovski, Agolli, & Grougiou, 2011). Hơn nữa, có nhiều nhà nghiên cứu nhận thấy ý thức về 

sức khỏe là động lực mạnh mẽ để người tiêu dùng mua sản phẩm thực phẩm hữu cơ (T. B. Chen 

& Chai, 2010); (Sa’ari & Koe, 2014); (Huong, 2012). Người tiêu dùng coi một sản phẩm thực 

phẩm hữu cơ là một yếu tố dinh dưỡng trong việc ngăn chặn con người mắc bất kỳ bệnh nào và 

đảm bảo bản thân khỏe mạnh (Ahmad & Juhdi, 2010). Thái độ tích cực đối với thực phẩm hữu 

cơ đã được (Suh, Eves, & Lumbers, 2012) thể hiện trong nghiên cứu dựa trên niềm tin của người 

tiêu dùng rằng các sản phẩm thực phẩm hữu cơ tốt cho sức khỏe con người và họ có thể tự do 

tiêu thụ nó mà không có bất kỳ nghi ngờ và sợ hãi nào. Do đó, (Wong, Lee, Lin, & Low, 2012) 

đã tin tưởng một cách hợp lý rằng người tiêu dùng sẵn sàng hành động lành mạnh là một yếu tố 

quan trọng quyết định thái độ của người tiêu dùng đối với thực phẩm hữu cơ. Do đó, nghiên cứu 

sẽ đề xuất:  

H2: Ý thức về sức khỏe có mối quan hệ đáng kể với ý định mua thực phẩm hữu cơ của 

người tiêu dùng 

Ý thức về môi trường  

Theo (Ariffin, Yusof, Putit, & Shah, 2016), mối quan tâm về môi trường có thể được 

định nghĩa là mức độ e ngại, độ tin cậy và thái độ của một cá nhân đối với môi trường. Theo 

(Abdul‐Muhmin, 2007), có sự chấp nhận rộng rãi giữa các nhà nghiên cứu và các nhà hoạt động 

môi trường rằng thông qua việc mua các sản phẩm thân thiện với môi trường hoặc các sản phẩm 

xanh, các sản phẩm có bao bì có thể tái chế hoặc xử lý đúng cách. Người tiêu dùng quan tâm đến 

môi trường và hạnh phúc của xã hội được thúc đẩy để bảo vệ môi trường bằng cách tìm ra các 

phương pháp bảo vệ, đổi mới và thực hiện các hành động đúng đắn để bảo vệ môi trường và điều 

này có thể được thực hiện khi người tiêu dùng trở thành một phần của chiến lược bảo vệ môi 

trường trong việc lựa chọn môi trường xanh, sản phẩm, sử dụng sản phẩm phân hủy sinh học, 

tiêu thụ thực phẩm hữu cơ và các sản phẩm khác (Kianpour, Anvari, Jusoh, & Othman, 2014). 

Người tiêu dùng có liên quan đến các hoạt động bảo vệ môi trường theo (C. Chen, 2001) đã báo 

cáo có xu hướng tích cực và chấp nhận tiêu thụ các sản phẩm thực phẩm hữu cơ. Thực phẩm hữu 

cơ, được sản xuất bằng cách sử dụng các quy trình canh tác tự nhiên, được coi là một chiến lược 
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bảo vệ môi trường để giảm ô nhiễm cho môi trường, vì thuốc trừ sâu hóa học và phân bón gây 

hại cho môi trường, không được sử dụng trong sản xuất (Hassan et al., 2015). Điều này đã buộc 

người tiêu dùng xanh phải mua sản phẩm thực phẩm hữu cơ vì họ muốn bảo vệ môi trường 

(Ahmad & Juhdi, 2010). Do đó nghiên cứu này đã đưa ra giả thuyết: 

H3: Ý thức về môi trường có mối quan hệ đáng kể với ý định mua hàng của người tiêu 

dùng đối với thực phẩm hữu cơ 

Chất lượng   

(Lockie, Lyons, Lawrence, & Grice, 2004) khuyến nghị rằng các thành phần tự nhiên 

thường là lý do chính đằng sau việc mua thực phẩm hữu cơ. Thuật ngữ thành phần tự nhiên có 

liên quan đến thực phẩm chưa qua chế biến, không chứa chất phụ gia hoặc thành phần nhân tạo 

và không có hóa chất (Lockie et al., 2004). Người tiêu dùng nhận thấy rằng thực phẩm hữu cơ có 

giá trị và lợi ích và đó là lý do tại sao họ sẵn sàng trả nhiều tiền hơn. (Meier-Ploeger & 

Woodward, 1999) tuyên bố rằng 52% người tiêu dùng Đức trong mẫu của họ sẵn sàng trả nhiều 

tiền hơn cho rau quả hữu cơ, 34% cho các sản phẩm động vật hữu cơ và 39% cho các sản phẩm 

ngũ cốc hữu cơ. Trong vấn đề nghiên cứu tiêu dùng thực phẩm, nhận thức về chất lượng được 

coi là vấn đề hàng đầu. Nhận thức về chất lượng thực phẩm an toàn từ người tiêu dùng đóng một 

vai trò quan trọng trong việc tiêu dùng sản phẩm này (Woodside, Sheth, & Bennett, 1977). Theo 

thống kê của siêu thị thực phẩm tự nhiên lớn nhất của Hoa Kỳ - WholeFood vào năm 2014 đã 

tiến hành một cuộc khảo sát của người tiêu dùng về các lý do khác nhau mua thực phẩm hữu cơ, 

kết quả thấy rằng 32% tin thực phẩm hữu cơ có mùi vị tốt hơn thực phẩm thường và 42% tin 

rằng chất lượng thực phẩm hữu cơ tốt hơn thực phẩm phi hữu cơ. Cảm nhận về chất lượng đóng 

một vai trò quan trọng trong việc tiêu thụ thực phẩm hữu cơ tại Thành phố Hồ Chí Minh, tác giả 

đề xuất giả thuyết: 

H4: Cảm nhận về chất lượng tác động cùng chiều với ý định mua thực phẩm hữu cơ của 

người tiêu dùng 

Giá  

Nói chung, giá cả và giá trị của một sản phẩm liên quan đến chi phí mua hàng. Theo 

(Anders & Moeser, 2008), giá cả và chi tiêu ảnh hưởng đến quyết định lựa chọn thịt hữu cơ. Sự 

sẵn sàng trả giá cao cho các thực phẩm hữu cơ bao gồm thịt hữu cơ trong số những người tiêu 

dùng có thu nhập trung bình và cao ở Buenos Aires, Argentina (Lacaze, 2009). (Canavari, 

Nocella, & Scarpa, 2003) đã đề cập rằng giá cao được đề xuất cho đào và táo hữu cơ được chấp 

nhận bởi 65,8% số người được hỏi trong cuộc khảo sát của họ. Điều đó có nghĩa là giá cả không 

phải là vấn đề trong việc mua thực phẩm hữu cơ và người tiêu dùng sẽ trả tiền cho thực phẩm 

nếu họ cho rằng giá cả hợp lý. 

H5: Giá cả hợp lý sẽ thúc đẩy ý định mua thực phẩm hữu cơ của người tiêu dùng 

3. Phương pháp nghiên cứu 

Vì mục đích chính của nghiên cứu là kiểm tra các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua thực 

phẩm hữu cơ, một bảng câu hỏi cấu trúc đã được phát triển để thu thập dữ liệu người dân trên 18 

tuổi đang sinh sống và làm việc tại Thành phố Hồ Chí Minh thông qua phương pháp phỏng vấn 

trực tiếp người dân tại các trung tâm mua sắm, siêu thị thông qua phương pháp lấy mẫu thuận 

tiện. Dữ liệu sau đó được sàng lọc và chỉ 312 phản hồi được coi là đầy đủ và hợp lệ để phân tích 

dữ liệu. Tác giả thực hiện kiểm định thang đo nghiên cứu bằng hệ số tin cậy Cronbach’s Alpha, 

phân tích nhân tố khám phá EFA, và kiểm định giả thuyết thông qua hồi quy đa biến bằng phần 

mềm SPSS 20.  
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4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Mô tả mẫu nghiên cứu 

Bảng 1 

Mô tả mẫu nghiên cứu: 

 Tần số Tần suất (%) 

Độ Tuổi 

Dưới 25 tuổi 43 13,8 

25 - 30 tuổi 57 18,3 

30 - 35 tuổi 99 31,7 

Trên 35 tuổi 113 36,2 

Giới tính 
Nữ 172 55,1 

Nam 140 44,9 

Trình độ học vấn 

Dưới THPT 42 13,5 

TN THPT 81 26,0 

TN Cao Đẳng/Đại học 117 37,5 

Sau Đại học 72 23,1 

Thu nhập 

Dưới 4 triệu đồng 49 15,7 

4 - 8 triệu đồng 53 17,0 

8 - 15 triệu đồng 90 28,8 

15 - 25 triệu đồng 120 38,5 

Tổng  312 100,0 

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

Tổng số 312 phiếu khảo sát hợp lệ, trong đó 32,1% đáp viên ở độ tuổi dưới 30, 31,7% ở 

độ tuổi 31 đến 35 tuổi và 36,2% ở độ tuổi trên 35. Giới tính đáp viên nữ chiếm 55,1% và đáp 

viên nam là 44,9%. Trình độ học vấn đáp viên chủ yếu là tốt nghiệp Cao đẳng/Đại học (chiếm 

37,5%). 

Bảng 2  

Mã hóa thang đo 

Mã hóa Thang đo Nguồn tham khảo 

An toàn thực phẩm (AT)  

AT1 Tôi quan tâm đến vệ sinh an toàn thực phẩm (Shaharudin, Pani, 

Mansor, & Elias, 2010) 

(Sasaki, Aizaki, 

Motoyama, Ohmori, & 

Kawashima, 2011) 

AT2 Tôi luôn quan tâm đến nguồn gốc của sản phẩm 

AT3 Tôi quan tâm tới dây chuyền sản xuất sản phẩm 

AT4 Tôi nghĩ thực phẩm hữu cơ không chứa hóa chất 
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Mã hóa Thang đo Nguồn tham khảo 

Ý thức về sức khỏe (SK) 

SK1 Tôi quan tâm tới sức khỏe của mình 

(Shaharudin et al., 

2010) 

(Gracia & de-

Magistris, 2007) 

 

SK2 Tôi thường nghĩ về các vấn đề liên quan đến sức khỏe 

SK3 Tôi nghĩ sức khỏe rất quan trọng trong cuộc sống 

SK4 Tôi nghĩ cần phải biết cách ăn uống lành mạnh 

SK5 Tôi có thể hi sinh một vài sở thích để bảo vệ sức khỏe của mình 

SK6 Tôi quan tâm liệu thực phẩm có tốt cho sức khỏe hay không 

Ý thức về môi trường (MT) 

MT1 Tôi thích sử dụng sản phẩm tái chế hoặc có thể dùng lại 

(Voon, Ngui, & 

Agrawal, 2011) 

MT2 
Mọi người khuyên tôi sử dụng thực phẩm hữu cơ để bảo vệ môi 

trường 

MT3 Ô nhiễm môi trường sẽ cải thiện nếu chúng ta cùng hành động 

MT4 Tôi đọc mọi thông tin về môi trường 

MT5 Công nghệ hiện đại hóa đang hủy hoại môi trường 

Chất lượng (CL) 

GT1 Tôi nghĩ thực phẩm hữu cơ có chất lượng cao 

(Shaharudin et al., 

2010) 

 

GT2 
Tôi nghĩ thực phẩm hữu cơ có chất lượng cao hơn sản phẩm 

thực phẩm thông thường 

GT3 Thực phẩm hữu cơ tránh rủi ro về sức khỏe 

GT4 
Tôi nghĩ tôi dùng sản phẩm chất lượng khi tôi sử dụng thực 

phẩm hữu cơ 

Giá cả (GC) 

GC1 Tôi nghĩ giá của thực phẩm hữu cơ cao 

(Saleki & Seyedsaleki, 

2012) 

 

GC2 Tôi không ngại chi trả nhiều tiền hơn cho thực phẩm hữu cơ 

GC3 
Một mức giá cả hợp lí rất quan trọng với tôi khi mua thực phẩm 

hữu cơ  

GC4 Tôi nghĩ thực phẩm an toàn rất mắc 

Ý định mua thực phẩm hữu cơ (YD) 

YD1 Tôi có ý định mua thực phẩm hữu cơ (Yadav & Pathak, 

2016) 

(Sweeney, Soutar, & 

Johnson, 1999) 

(Saleki & Seyedsaleki, 

2012) 

 

 

YD2 
Tôi sẵn lòng trả nhiều tiền cho thực phẩm hữu cơ để có sức 

khỏe tốt hơn  

YD3 
Tôi dự định mua thực phẩm hữu cơ để giảm thiểu những vấn đề 

xấu về môi trường 

YD4 Tôi sẽ chủ động tìm kiếm thực phẩm hữu cơ 

YD5 Tôi sẽ mua thực phẩm hữu cơ vì sức khỏe 

Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nhóm nghiên cứu 
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4.2. Kiểm tra độ tin cậy thang đo 

Hệ số Cronbach’s alpha là một phép kiểm định thống kê về mức độ chặt chẽ, mức độ hội 

tụ mà các mục hỏi trong thang đo tương quan với nhau. Kết quả kiểm định thang đo Cronbach’s 

Alpha của các thành phần được trình bày trong Bảng 3.  

Bảng 3  

Kết quả kiểm tra độ tin cậy thang đo của các khái niệm nghiên cứu 

Biến quan 

sát 

Trung bình thang 

đo nếu loại biến 

Phương sai thang đo 

nếu loại biến 

Tương quan 

biến tổng 

Cronbach's Alpha 

nếu loại biến 

An toàn thực phẩm: Cronbach’s alpha = 0,794 

AT1 9,39 6,28 0,54 0,77 

AT2 9,33 6,10 0,68 0,70 

AT3 9,55 6,20 0,55 0,77 

AT4 9,41 6,10 0,65 0,72 

Ý thức về sức khỏe : Cronbach’s alpha = 0,900 

SK1 15,31 18,12 0,73 0,88 

SK2 15,31 18,08 0,70 0,89 

SK3 15,29 18,81 0,65 0,89 

SK4 15,20 17,64 0,79 0,87 

SK5 15,30 17,38 0,76 0,88 

SK6 15,21 17,80 0,74 0,88 

Ý thức về môi trường: Cronbach’s alpha = 0,939 

MT1 13,51 12,05 0,89 0,91 

MT2 13,70 12,36 0,78 0,94 

MT3 13,53 12,21 0,78 0,94 

MT4 13,53 12,03 0,87 0,92 

MT5 13,64 12,05 0,87 0,92 

Chất lượng: Cronbach’s alpha = 0,862 

CL1 9,68 5,86 0,69 0,83 

CL2 9,73 5,79 0,68 0,84 

CL3 9,71 5,85 0,68 0,83 

CL4 9,71 5,41 0,79 0,79 

Giá cả: Cronbach’s alpha = 0,900 

GC1 4,43 7,78 0,78 0,87 

GC3 4,20 7,48 0,80 0,86 

GC4 4,28 6,75 0,82 0,84 
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Biến quan 

sát 

Trung bình thang 

đo nếu loại biến 

Phương sai thang đo 

nếu loại biến 

Tương quan 

biến tổng 

Cronbach's Alpha 

nếu loại biến 

Ý định mua thực phẩm hữu cơ: Cronbach’s alpha = 0,919 

YĐ1 12,46 13,79 0,78 0,90 

YĐ2 12,50 13,33 0,84 0,89 

YĐ3 12,60 13,66 0,74 0,91 

YĐ4 12,50 13,89 0,78 0,90 

YĐ5 12,47 13,39 0,83 0,89 

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

Sau khi kiểm định thang đo, tác giả tiến hành phân tích nhân tố khám phá EFA đối với 

nhóm các biến yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua thực phẩm hữu cơ. Hệ số KMO = 0,773> 0,5. 

Kết quả kiểm định Bartlett’s test với mức ý nghĩa < 0,05: Phân tích nhân tố thích hợp với dữ liệu 

nghiên cứu. Kết quả ma trận xoay nhân tố được trình bày trong Bảng 4. 

Bảng 4  

Ma trận nhân tố cho các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua thực phẩm hữu cơ 

  

Nhân tố 

1 2 3 4 5 

SK4 0,85     

SK5 0,84     

SK6 0,82     

SK1 0,78     

SK2 0,77     

SK3 0,72     

MT1  0,91    

MT4  0,91    

MT5  0,87    

MT3  0,83    

MT2  0,83    

CL4   0,87   

CL1   0,80   

CL3   0,79   

CL2   0,78   

GC4    0,90  

GC3    0,90  

GC1    0,87  
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Nhân tố 

1 2 3 4 5 

AT2     0,86 

AT4     0,85 

AT3     0,68 

AT1 0,33   -0,33 0,59 

Phần trăm phương sai tích lũy 30,52 44,81 56,53 65,46 73,42 

Eigenvalue 6,71 3,15 2,58 1,97 1,75 

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

Kết quả phân tích EFA cho Ý định mua sản phẩm hữ cơ: Hệ số KMO = 0,787 > 0,5; kết 

quả kiểm định Bartlett’s test với mức ý nghĩa < 0,05 → Phân tích nhân tố thích hợp với dữ liệu 

nghiên cứu. 

4.3. Phân tích hồi quy đa biến 

Tác giả đã xác định 5 yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua thực phẩm hữu cơ, bao gồm: An 

toàn thực phẩm (AT), Ý thức về sức khỏe (SK), Ý thức về môi trường (MT), Chất lượng (CL), 

Giá cả (GC) và biến nhân khẩu học giới tính. Tác giả tiến hành phân tích hồi quy đa biến với 

biến phụ thuộc là Ý định mua thực phẩm hữu cơ (YD), kết quả được trình bày trong Bảng 6. 

Bảng 6  

Kết quả phân tích hồi quy đa biến 

Mô hình 
Hệ số chưa chuẩn hóa Hệ số chuẩn 

hóa 
Giá trị T Sig. 

Bêta Std. Error 

Hằng số -0,024 0,257  -0,094 0,925 

An toàn thực phẩm (AT) 0,462 0,052 0,405 8,836 0,000 

Ý thức về sức khỏe (SK) 0,242 0,048 0,223 5,043 0,000 

Ý thức về môi trường (MT) 0,198 0,048 0,188 4,135 0,000 

Chất lượng (CL) 0,114 0,053 0,098 2,168 0,031 

Giá cả (GC) -0,073 0,030 -0,105 -2,431 0,016 

Giới tính [Nữ] 0,136 0,075 0,074 1,818 0,070 

a. Dependent Variable: Ý định mua thực phẩm hữu cơ 

R2= 0,525. R2 hiệu chỉnh = 0,497 

Nguồn: Kết quả xử lý từ dữ liệu điều tra 

Với mức ý nghĩa 5%, kết quả hồi quy ủng hộ tất cả 5 giả thuyết H1, H2, H3, H4, H5.  Kết 

quả nghiên cứu phù hợp với các nghiên cứu trước, trong đó an toàn thực phẩm là yếu tố quan 

trọng nhất thúc đẩy ý định mua thực phẩm hữu cơ của người tiêu dùng. Nhiều người tiêu dùng 

tin rằng thực phẩm được trồng hữu cơ sẽ an toàn hơn và mang lại lợi ích sức khỏe lớn hơn so với 
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các lựa chọn thay thế thông thường và có thái độ tích cực đối với các thực phẩm hữu cơ 

(Beharrell & MacFie, 1991). Yếu tố quan trọng không kém là sự quan tâm đến sức khỏe, yếu tố 

này thường được nêu trong việc hình thành thái độ tích cực đối với thực phẩm hữu cơ 

(Schifferstein & Ophuis, 1998); (Williams, 2002); (M.-F. Chen, 2007). Thực phẩm hữu cơ có giá 

trị dinh dưỡng cao hơn vì việc nhân giống và tăng trưởng của thực phẩm hữu cơ đang được thực 

hiện một cách tự nhiên mà không liên quan đến việc sử dụng hormone và hóa chất. Bên cạnh đó, 

các sản phẩm thực phẩm hữu cơ được biết đến với chất lượng vượt trội và tươi hơn so với thực 

phẩm thông thường. Ví dụ, trái cây và rau hữu cơ dường như có độ tươi hơn vì chúng được sản 

xuất từ các trang trại không có hóa chất và thuốc trừ sâu. Sản phẩm tăng trưởng tự nhiên này 

cũng có thể cung cấp nhiều chất dinh dưỡng và vitamin tốt cho sức khỏe. Khi những giá trị này 

được truyền đạt hiệu quả, người tiêu dùng sẽ phát triển ấn tượng tích cực mà cuối cùng có thể 

biến thành mua hàng, sự hài lòng và lòng trung thành hướng tới sản phẩm. Vì đặc thù canh tác, 

giá thành của thực phẩm hữu cơ cũng còn khá cao so với cảm nhận của người tiêu dùng, điều 

này cũng làm cho ý định mua thực phẩm hữu cơ cũng giảm xuống. Cũng có sự khác biệt trong ý 

định mua thực phẩm hữu cơ giữa nhóm nam và nữ. 

5. Kết luận 

Ý định mua thực phẩm hữu cơ là một vấn đề đáng quan tâm của một quốc gia, nó có thể 

đảm bảo kinh tế cho một bộ phận không nhỏ người nông dân, nhà sản xuất, thương mại, kích 

thích tăng trưởng và phát triển kinh tế, đảm bảo sức khỏe cho người dân khi tiêu thụ các thực 

phẩm sạch. Kết quả nghiên cứu cho thấy người tiêu dùng Thành phố Hồ Chí Minh quan tâm rất 

nhiều tới vấn đề an toàn thực phẩm, sức khỏe, chất lượng sản phẩm cũng như ảnh hưởng môi 

trường và giá cả trong ý định mua thực phẩm hữu cơ. Dựa trên kết quả nghiên cứu, thị trường 

tiêu thụ thực phẩm hữu cơ Thành phố Hồ Chí Minh nên nhắm vào các yếu tố thúc đẩy ý định 

mua hàng của người tiêu dùng, cung cấp thêm thông tin về lợi ích của thực phẩm hữu cơ đối với 

an toàn và sức khỏe của cả người tiêu dùng và môi trường. Tiêu thụ thực phẩm phù hợp (thực 

phẩm hữu cơ) và có chế độ ăn uống phù hợp để mang lại một cuộc sống khỏe mạnh và hạnh 

phúc là yêu cầu của mỗi người. Thông qua ý thức về sức khỏe, người tiêu dùng sẽ khôn ngoan 

hơn trong việc lựa chọn thực phẩm hữu cơ phù hợp, có thể mang lại giá trị dinh dưỡng cao hơn 

so với thực phẩm thông thường trên thị trường. Tất cả điều này có thể xảy ra nếu lợi ích của thực 

phẩm hữu cơ có thể được truyền đạt tới người tiêu dùng. Càng nhiều thông tin được cung cấp, 

khách hàng sẽ càng cảm nhận các sản phẩm thực phẩm hữu cơ là thứ có giá trị và đáng mua. 

 Mặc dù nghiên cứu này đã đóng góp sự hiểu biết tốt hơn về các yếu tố ảnh hưởng đến ý 

định mua thực phẩm hữu cơ, điều quan trọng là phải thừa nhận những hạn chế đã có trong bài 

viết này. Có các biến số khác tồn tại và mới có thể ảnh hưởng đến ý định mua thực phẩm hữu cơ 

đã không được đưa vào mô hình đề xuất. Các nghiên cứu trong tương lai nên kết hợp nhiều biến 

hơn trong mô hình để hiểu rõ hơn các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua thực phẩm hữu cơ. Một 

hạn chế thứ hai là nghiên cứu chỉ thực hiện tại Thành phố Hồ Chí Minh, với cỡ mẫu nhỏ. Trong 

tương lai, nghiên cứu có thể được nhân rộng cho cỡ mẫu lớn hơn. 
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