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Tóm tắt: Bài viết nghiên cứu ảnh hưởng của nhận thức tới ý định mua thực phẩm
chức năng (TPCN) của người tiêu dùng Việt Nam với nghiên cứu định tính thông
qua phỏng vấn sâu, phỏng vấn nhóm tập trung nhằm khám phá các nhân tố nhận
thức lợi ích, đặc biệt là nhận thức lợi ích kinh tế và nhận thức lợi ích công dụng.
Nghiên cứu định lượng thu được 686 bảng hỏi khảo sát hợp lệ. Nhóm tác giả xử lý
dữ liệu qua các kiểm định Cronbach’sAlpha, EFA, CFA trên SPSS 22 vàAMOSS
22 nhằm kiểm định mô hình và các giả thuyết nghiên cứu. Kết quả chỉ ra rằng:
(1) Nhận thức rủi ro tài chính và nhận thức rủi ro thời gian tác động tiêu cực tới
ý định mua TPCN; (2) Nhận thức lợi ích công dụng, nhận thức lợi ích tiện lợi và
nhận thức lợi ích kinh tế tác động tích cực tới ý định mua; (3) Nhận thức rủi ro
thời gian tác động tiêu cực nhất và nhận thức lợi ích tiện lợi tác động mạnh nhất
tới ý định mua; (4) Nhận thức lợi ích công dụng tác động tích cực yếu tới ý định
mua TPCN. Từ đó, nhóm tác giả đưa ra gợi ý chiến lược marketing đối với doanh
nghiệp, người tiêu dùng và khuyến nghị cho cơ quan quản lý nhà nước.
Từ khóa: Nhận thức, Nhận thức rủi ro, Nhận thức lợi ích, Ý định mua, Thực
phẩm chức năng

EFFECTS OF PERCEPTION ON CONSUMER'S INTENTION TO
PURCHASE DIETARY SUPPLEMENT PRODUCTS IN VIETNAM

Abstract: The study investigates the e�ects of perception on the intention to
buy dietary supplement products of Vietnamese consumers. This study employs
a qualitative methodology by conducting in-depth and group interviews to
explore factors of perceived bene ts, especially the perception of economic
bene ts and utility bene ts. A survey of consumers was carried out with 686
valid responses. Using the Cronbach's Alpha test, Exploratory Factor Analysis
(EFA), and Con rmatory Factor Analysis (CFA) to test hypotheses, the results
indicate that: (1) Perception of nancial risk and time risk negatively impact the
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1. Bối cảnh nghiên cứu

Đã có nhiều nghiên cứu tìm hiểu sâu về mối quan hệ của nhận thức kiểm soát
hành vi và ý định mua và trong đó có nhận thức rủi ro và nhận thức lợi ích như
Jacoby & Kaplan (1972); Cheron & Ritchie (1982); Mitra & cộng sự (1999);
Stone & Gronhaug (1993) trong lĩnh vực thực phẩm. Các nhân tố thuộc về nhận
thức rủi ro bao gồm: rủi ro công dụng, rủi ro tâm lý và rủi ro tài chính; đối với
nhận thức lợi ích, có lợi ích hưởng thụ và lợi ích tiện lợi. Tuy nhiên chưa có
nghiên cứu nào đề cập tới ảnh hưởng của các nhân tố nhận thức rủi ro và nhận
thức lợi ích tới ý định mua TPCN. Vì vậy, đây là một khoảng trống nghiên cứu
mà nhóm tác giả khai thác.

TPCN là các sản phẩm hỗ trợ chức năng của các bộ phận trong cơ thể, giúp làm
tăng sức đề kháng và giảm nguy cơ, tác hại của bệnh tật. Ở nhiều quốc gia, điển
hình như Hoa Kỳ, TPCN được người tiêu dùng nhận thức là thực phẩm bổ sung
và được bán đại trà tại hệ thống các cửa hàng bách hóa. Nhưng tại Việt Nam, Bộ
Y tế đã chỉ ra có một số trường hợp tiến hành quảng cáo thực phẩm chức năng có
tác dụng như thuốc chữa bệnh dẫn đến tình trạng một số người tiêu dùng sản phẩm
hiểu nhầm về công dụng của nhóm sản phẩm này và coi thực phẩm chức năng
là thuốc trong bài viết Quản lý thuốc, dược phẩm và thực phẩm chức năng ngày
28/05/2014. Đặc biệt, theo thống kê của Cục An toàn thực phẩm (Bộ Y tế) tháng
06/2020 đăng trên Báo Điện tử của Chính phủ nước Cộng hòa xã hội chủ nghĩa Việt
Nam 15/06/2020, đến tháng 06/2020, có 24 cơ sở sản xuất, kinh doanh TPCN vi
phạm quy định về quảng cáo bị xử phạt với tổng số tiền trên 1,62 tỷ đồng, trong đó,
có những vi phạm nghiêm trọng như sản xuất, bán sản phẩm TPCN không có giá trị
sử dụng, quảng cáo TPCN gây hiểu nhầm như thuốc chữa bệnh. Từ đó, người tiêu
dùng luôn cân nhắc nhận thức nhiều rủi ro và lợi ích khác nhau khi có ý định tiêu
dùng TPCN (Cổng thông tin điện tử Bộ Y tế, 2014).

Vì vậy, bài viết tập trung nghiên cứu ảnh hưởng của nhận thức tới ý định mua
TPCN của người tiêu dùng Việt Nam, từ đó đưa ra các gợi ý chiến lược marketing
của doanh nghiệp, người tiêu dùng và khuyến nghị cho cơ quan quản lý nhà nước.

intention to buy dietary supplement products; (2) Perception of utility bene ts,
convenience bene ts, and economic bene ts positively impact intention to
buy dietary supplement products; (3) Time risk perception has negative e�ects
and perception of convenience bene ts has positive e�ects on intention to buy
dietary supplement products; (4) Perception of bene t has weak positive e�ects
on intention to buy dietary supplement products. Hence, the study gives some
suggestions for Vietnam’s businesses, consumers, and government o ces.
Keywords: Perception, Perceived risk, Perceived bene t, Behavioral intentions,
Dietary supplement products
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2. Tổng quan nghiên cứu

Ý định mua là một vấn đề quan trọng trong khoa học marketing nói chung và
khoa học hành vi người tiêu dùng nói riêng. Có rất nhiều yếu tố tác động tới ý định
mua trong các lĩnh vực khác nhau. Cụ thể, tuổi thọ hiệu suất và thời gian nỗ lực tác
động tích cực với ý định mua, riêng nhận thức rủi ro tác động tiêu cực tới ý định
mua ý định sử dụng ví kỹ thuật số ở Việt Nam (Hoang & cộng sự, 2020). Giá trị
cảm xúc, giá trị xã hội, nhận thức về thương hiệu và khía cạnh bảo mật thông tin của
marketing lan tỏa có tác động tích cực đến ý định mua hàng của người tiêu dùng đối
với sản phẩm đồ uống (Nguyễn, 2020).

Bên cạnh đó, người tiêu dùng luôn phải đối mặt với các loại rủi ro khác nhau
trong khi theo đuổi các lợi ích khác nhau trong mọi quyết định mua hàng (Kim &
cộng sự, 2008; Taylor, 1974). Do đó, nhận thức rủi ro và nhận thức lợi ích được coi
là lý thuyết hữu ích để giải thích hành vi cũng như ý định hành vi người tiêu dùng
khi lựa chọn một sản phẩm/dịch vụ (Choi & cộng sự, 2013). Choi & cộng sự (2013)
cũng đưa ra một kết luận quan trọng về chiều hướng tác động của hai loại nhận thức
này, đó là: Nhận thức rủi ro và nhận thức lợi ích đều ảnh hưởng tới ý định mua thực
phẩm, trong đó nhận thức rủi ro mang tới tác động tiêu cực còn nhận thức lợi ích
mang đến ảnh hưởng tích cực.

2.1 Nhận thức rủi ro tài chính

Nhận thức rủi ro tài chính thường được mô tả là nhận thức của người tiêu dùng
về lỗ ròng, bao gồm khả năng sửa chữa, thay thế và/hoặc hoàn trả cần thiết (Horton,
1976; Sweeney & cộng sự, 1999). Người tiêu dùng nhận thức rủi ro tài chính khi
lợi ích từ việc mua sản phẩm không lớn hơn số tiền mà họ bỏ ra (Snoj & cộng
sự, 2004). Nhận thức rủi ro tài chính phổ biến đối với nhiều chủng loại sản phẩm
(Bhatnagar & Ghose, 2004). Brooker (1984) đã kiểm tra sáu loại nhận thức rủi ro
được thông qua từ hai nghiên cứu trước đó (nghiên cứu của Jacoby &Kaplan, 1972;
Roselius, 1971) với tình huống mua sắm hàng tạp hóa và thấy rằng: Một trong hai
khía cạnh rủi ro lớn nhất liên quan đến mua sắm hàng tạp hóa là rủi ro tài chính
(khía cạnh còn lại là rủi ro tính năng).

Vậy liệu rằng nhận thức rủi ro tài chính có tác động đến ý định mua thực phẩm
chức năng của người tiêu dùng hay không? Nhóm tác giả đưa ra giả thuyết H1 kiểm
định ảnh hưởng của nhận thức rủi ro tài chính đối với ý định mua TPCN như sau:

H1: Nhận thức rủi ro tài chính có ảnh hưởng tiêu cực đến ý định mua thực phẩm
chức năng.

2.2 Nhận thức rủi ro thời gian

Nhận thức rủi ro thời gian có liên quan đến nhận thức về khả năng mất thời gian, sự
thuận tiện và những nỗ lực để nhận được một sản phẩmmà phải sửa, kết nối và thay thế
nếu nó có vấn đề (Nepomuceno & cộng sự, 2012; Schi�man & cộng sự, 2011; Stone



68     Tạp chí Quản lý và Kinh tế quốc tế, số 137 (05/2021)

& Gronhaug, 1993). Nhận thức rủi ro thời gian liên quan đến dịch vụ (khách sạn,
thức ăn nhanh, thợ làm tóc và bữa ăn tại nhà hàng) được coi là có ý nghĩa quan trọng
hơn với người tiêu dùng so với các loại thực phẩm, đồ dùng lâu bền tiện dụng và
mua sắm hàng hóa (Mitchell & Greatorex, 1990). Nhận thức rủi ro thời gian cũng
thường phổ biến hơn trong tình huống mua sắm trực tuyến. Nhận thức rủi ro thời
gian/sự thuận tiện được định nghĩa là trải nghiệm về sự bất tiện và tốn thời gian của
người tiêu dùng do những khó khăn trong việc điều hướng website hoặc trong việc
đặt hàng; gia tăng khi người tiêu dùng tốn thời gian để tìm website phù hợp và phải
đối mặt với những sự chậm trễ và khó khăn khi nhận sản phẩm đã đặt (Forsythe &
cộng sự, 2003). Trong bối cảnh tiêu dùng TPCN ở Việt Nam, có những dòng sản
phẩm được bày bán tràn lan trên thị trường, gây tốn kém thời gian cho khách hàng
để kiểm định và lựa chọn sản phẩm. Bên cạnh đó, với một số dòng TPCN độc đáo,
được phân phối độc quyền, người tiêu dùng lại gặp phải khó khăn trong việc tiếp
cận tìm mua sản phẩm. Gần đây, TPCN được quảng cáo trên Internet, người tiêu
dùng cũng có thể gặp trường hợp chậm trễ và khó khăn để nhận sản phẩm mình đã
đặt mua. Bởi lẽ đó, nhận thức rủi ro thời gian có thể xuất hiện trong tình huống mua
sắm TPCN của người tiêu dùng Việt Nam. Giả thuyết H2 được nhóm tác giả đưa
ra như sau:

H2: Nhận thức rủi ro thời gian có ảnh hưởng tiêu cực đến ý định mua TPCN.

2.3 Nhận thức lợi ích công dụng

Công dụng của TPCN có liên quan trực tiếp tới sức khỏe người dùng, do đó
nhận thức lợi ích công dụng của TPCN cũng chính là nhận thức về lợi ích sức khỏe
mà sản phẩm này đem lại. Jain & cộng sự (2014) cũng cho rằng lý do chính đằng
sau việc tiêu thụ các thực phẩm giàu dinh dưỡng là để giữ gìn sức khỏe và cũng để
tránh khỏi các điều trị y tế. Lợi ích cho sức khỏe của TPCN cũng như niềm tin và sự
tin cậy về thông tin là yếu tố quyết định tích cực chính dẫn tới sự chấp nhận TPCN
(Labrecque & cộng sự, 2006).

Tuy nhiên, ở các thị trường khác như Mỹ, TPCN được nhận thức đúng là thực
phẩm bổ sung dưỡng chất, giúp cải thiện, nâng cao sức khỏe. Còn tại Việt Nam,
TPCN được hầu hết người tiêu dùng coi là thuốc, có tác dụng chính là phòng và chữa
bệnh. Như vậy, liệu nhân tố nhận thức lợi ích công dụng được đặt trong bối cảnh Việt
Nam có còn là yếu tố tác động tích cực chính tới ý định mua TPCN nữa hay không?

H3: Nhận thức lợi ích công dụng có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua TPCN.

2.4 Nhận thức lợi ích tiện lợi

Theo Forsythe & cộng sự (2006), nhận thức lợi ích tiện lợi được cảm nhận về
khả năng mua sắm bất cứ lúc nào từ nơi khác nhau bất kể vị trí và không ghé thăm
cửa hàng. Sự tiện lợi được đo lường dựa trên thời gian tiêu thụ, địa điểm mua sắm
và quá trình mua hàng. Sự tiện lợi ở đây có thể ở dạng thời gian, nỗ lực và căng
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thẳng. Sau đó, khi sản phẩm dễ dàng có được, đó là sự tiện lợi sở hữu. Mặc dù
việc mua sắm có thể được thực hiện trong thời gian nhanh chóng và sản phẩm có
thể được giao mà không bị chậm trễ, nhưng nó được coi là sự tiện lợi về thời gian
(Kwek & cộng sự, 2010). Trong lĩnh vực thực phẩm, Choi & cộng sự (2013) khẳng
định nhận thức lợi ích tiện lợi có thể được thể hiện là nhận thức về tốc độ, sự thuận
tiện cho việc ăn uống và khả năng tiếp cận.

Thực trạng việc mua và sử dụng TPCN ở Việt Nam còn hạn chế và khác nhau
rõ ràng theo nhóm ngành nghề, thu nhập, độ tuổi, giới tính và khu vực địa lý. Sự
khác nhau trong tiêu dùng này chủ yếu do nhận thức không đồng đều, sự tiếp cận
với những nguồn thông tin chính thống của người dân. Không ít người dân cho rằng
để mua và sử dụng TPCN, họ cần lời khuyên của bác sĩ/dược sĩ. Như vậy, rõ ràng
thị trường TPCN ở Việt Nam đang có sự hạn chế về cả kênh phân phối sản phẩm
và kênh thông tin chính thống. Do vậy, nhóm tác giả nhận thấy việc kiểm định mối
quan hệ của nhận thức lợi ích tiện lợi đến ý định mua TPCN là cần thiết.

H4: Nhận thức lợi ích tiện lợi có ảnh hưởng tích cực tới ý định mua TPCN.

2.5 Nhận thức lợi ích kinh tế

Đã có một số nghiên cứu đề cập đến ảnh hưởng của nhận thức lợi ích kinh tế tới
ý định, tuy không phải trong lĩnh vực TPCN hoặc có liên quan đến TPCN. Hamari
& cộng sự (2015) đã chỉ ra rằng lợi ích kinh tế là một trong những nhân tố có ảnh
hưởng tới ý định hành vi tham gia vào một nền tảng chia sẻ (P2P). Möhlmann
(2015) khẳng định biến tiết kiệm chi phí có tác động tích cực tới ý định sử dụng
dịch vụ P2P trong tương lai. Trong nghiên cứu về dịch vụ lưu trú P2P, Tussyadiah
(2016) cũng đưa ra kết luận rằng nhận thức lợi ích kinh tế hay tiết kiệm chi phí có
ảnh hưởng tích cực tới ý định hành vi sử dụng dịch vụ lưu trú P2P. TPCN có các
đặc trưng là: có lợi cho sức khỏe, cung cấp vi chất bảo vệ và tăng cường sức khỏe.
Mục đích của người dùng khi mua TPCN là để phục hồi và bảo vệ sức khỏe, vì vậy,
xem xét bảo vệ sức khỏe như một giải pháp đầu tư cho tương lai, phòng bệnh hơn
chữa bệnh. Do đó, nghiên cứu đã thực hiện phỏng vấn chuyên sâu với các chuyên
gia và thảo luận về việc có nên đưa biến nhận thức lợi ích kinh tế vào bài viết này.
Các chuyên gia đều đồng ý và cho rằng bổ sung biến này là hoàn toàn hợp lý vì hiển
nhiên việc mua TPCN chính là một cách tiết kiệm chi phí chữa bệnh trong tương
lai và phòng bệnh luôn tiết kiệm kinh tế hơn chữa bệnh. Bởi vậy, nhóm tác giả cho
rằng việc đưa biến Nhận thức lợi ích kinh tế vào mô hình nghiên cứu là cần thiết.
Nhận thức lợi ích kinh tế, trong nghiên cứu này, được hiểu là nhận thức của người
tiêu dùng về những lợi ích kinh tế có thể nhận được từ việc tiêu dùng sản phẩm, mà
cụ thể hơn, đó là việc giảm bớt được những khoản chi chí mà khách hàng có thể
phải trả nếu không tiêu dùng sản phẩm.

H5: Nhận thức lợi ích kinh tế có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua TPCN.
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Qua tổng quan các nghiên cứu trong và ngoài nước, đồng thời gắn với bối cảnh thực
tiễn thị trường TPCN tại Việt Nam, mô hình nghiên cứu đề xuất của bài viết như sau:

Hình 1. Mô hình nghiên cứu đề xuất

Nguồn: Nhóm tác giả tổng hợp

Các giả thuyết nghiên cứu:

H1: Nhận thức rủi ro tài chính có ảnh hưởng tiêu cực đến ý định mua thực phẩm
chức năng.

H2: Nhận thức rủi ro thời gian có ảnh hưởng tiêu cực đến ý định mua thực phẩm
chức năng.

H3: Nhận thức lợi ích công dụng có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua thực
phẩm chức năng.

H4: Nhận thức lợi ích tiện lợi có ảnh hưởng tích cực tới ý định mua thực phẩm
chức năng.

H5: Nhận thức lợi ích kinh tế có ảnh hưởng tích cực đến ý định mua thực phẩm
chức năng.

3. Phương pháp nghiên cứu

3.1 Dữ liệu thứ cấp

Nhóm tác giả phân tích và tổng hợp thông tin thứ cấp từ các nguồn tài liệu có sẵn
trong nước và quốc tế về các nội dung liên quan tới đề tài nghiên cứu.

3.2 Dữ liệu sơ cấp

Nhóm tác giả sử dụng nghiên cứu định tính với phỏng vấn chuyên sâu 10 chuyên
gia trong ngành TPCN, các chuyên gia thuộc lĩnh vực marketing nhằm gợi mở các
nhân tố nhận thức lợi ích phù hợp với thị trường TPCN tại Việt Nam. Kết quả đã
chỉ ra nhân tố nhận thức kinh tế và nhận thức công dụng được đa phần các chuyên
gia cho rằng ảnh hưởng đến ý định mua. Đồng thời, phỏng vấn nhóm tập trung 10
người tiêu dùng trong khoảng từ 18 tới 60 tuổi nhằm làm rõ bảng hỏi.
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Sau khi hoàn thiện bảng hỏi, nhóm nghiên cứu phát ra 800 phỏng vấn với người
tiêu dùng TPCN tại Hà Nội và Thành phố Hồ Chí Minh (TP. HCM) đã được đưa ra
để thu thập thông tin. Kết quả thu được 686 bảng hỏi có câu trả lời hợp lệ để phân
tích. Sau đó, sử dụng kiểm định Cronbach’s Alpha, EFA và CFA để kiểm tra thang
đo và mô hình nghiên cứu trên phần mềm SPSS 22 và AMOS 22.

3.3 Quy trình nghiên cứu

Bước 1: Xây dựng thang đo nháp 1

Quy trình xây dựng thang đo được dựa vào quy trình do Churchill (1979) đưa ra.
Thang đo đầu tiên được xây dựng dựa trên cơ sở lý thuyết về ảnh hưởng của nhận
thức rủi ro và nhận thức lợi ích tới ý định mua TPCN và được gọi là thang đo nháp 1.
Nhóm tác giả tham khảo các công trình nghiên cứu đến từ các học giả khác nhau, dựa
trên việc tìm kiếm dữ liệu ở các cơ sở dữ liệu Proquest, Emerard, các luận văn… để
đảm bảo sự phù hợp với sản phẩm nghiên cứu và bối cảnh kinh doanh ở Việt Nam.

Bước 2: Nghiên cứu định tính

Từ thang đo nháp 1, nhóm tác giả tiến hành nghiên cứu định tính thông qua phỏng
vấn sâu các chuyên gia và phỏng vấn nhóm tập trung người tiêu dùng. Các chuyên gia
được phỏng vấn là các chuyên gia trong ngành TPCN - những người am hiểu về thực
trạng thị trường TPCN tạiViệt Nam và các chuyên giamarketing - những cố vấn về học
thuật, lý luận liên quan tới nhận thức và ý định, giúp các tác giả điều chỉnh, bổ sung,
khám phá các biến quan sát phù hợp với thị trường Việt Nam. Nhóm người tiêu dùng
là các khách hàng điển hình đã từng có ý định hoặc hành vi mua TPCN nhằm giúp các
tác giả xác định mức độ hiểu rõ ý nghĩa và ngôn từ được sử dụng trong phiếu điều tra.
Thông qua kết quả của nghiên cứu định tính, thang đo nháp 1 được điều chỉnh thành
thang đo nháp 2. Thang đo nháp 2 được sử dụng cho nghiên cứu định lượng sơ bộ.

Bước 3: Nghiên cứu định lượng sơ bộ

Thang đo nháp 2 tiếp tục được đánh giá thông qua nghiên cứu định lượng sơ bộ
và tiếp tục được điều chỉnh thông qua phương pháp hệ số tin cậy Cronbach’sAlpha
và phương pháp phân tích nhân tố khám phá EFA (Exploratory Factor Analysis).
Những biến quan sát có hệ số tương quan với biến-tổng (Item-Total Correlation)
dưới 0,3 sẽ bị loại bỏ theo Nunnally & Burnstein (1994). Sau đó, các biến quan
sát có trọng số tải về nhân tố (Factor Loading) nhỏ hơn 0,3 trong EFA sẽ tiếp tục 
bị loại bỏ (Gerbing & Anderson, 1988) và kiểm tra tổng phương sai trích có đạt
yêu cầu (≥ 50%) hay không. Các biến quan sát còn lại (thang đo hoàn chỉnh) sẽ
được đưa vào bảng câu hỏi để nghiên cứu chính thức. Tất cả các biến quan sát đều
sử dụng thang đo Likert 7 bậc với lựa chọn bậc số 1 là “hoàn toàn không đồng ý”,
lựa chọn số 7 là “hoàn toàn đồng ý”.

Sau quá trình nghiên cứu sơ bộ, các tác giả thu được thang đo hoàn chỉnh để xây
dựng bảng hỏi cho nghiên cứu chính thức.
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Bảng 1. Thang đo hoàn chỉnh

Khái niệm
nghiên cứu Thang đo Mã hóa

Nhận thức 
rủi ro  

tài chính

Tôi e rằng lợi ích TPCN mang lại không tương xứng với số tiền tôi
đã bỏ ra trước đó RRTC_1

Tôi nghĩ rằng việc bỏ ra một khoản tiền để mua TPCN sẽ ảnh hưởng
đến các mức chi tiêu khác của tôi RRTC_2

Tôi thà dùng tiền vào việc khác còn hơn là mua TPCN RRTC_3

Nhận thức  
rủi ro  

thời gian

Tôi cho rằng việc tìm đến điểm bán TPCN tốn nhiều thời gian RRTG_1
Tôi cảm thấy việc sử dụng TPCN tốn nhiều thời gian RRTG_2
Tìm hiểu thông tin về TPCN mất nhiều thời gian RRTG_3
Tôi có thể sử dụng thời gian tìm hiểu/ sử dụng TPCN để làm những
thứ khác có ích hơn RRTG_4

Nhận thức
lợi ích  

công dụng

Tôi thấy rằng TPCN mang lại hiệu quả liên tục LICD_1
Tôi thấy rằng TPCN có tác dụng cải thiện sức khỏe tổng thể LICD_2
Tôi thấy rằng TPCN có tác dụng làm giảm nguy cơ mắc một số
chứng bệnh cụ thể, hoặc giảm thiểu những tác động xấu tới sức khỏe LICD_3

Tôi thấy rằng TPCN có tác dụng cải thiện tinh thần LICD_4

Nhận thức  
lợi ích  
tiện lợi

Trên thị trường hiện nay, tôi thấy có rất nhiều mẫu mã và thương hiệu
TPCN được buôn bán LITL_1

Thông tin về TPCN được truyền thông trên nhiều phương tiện. LITL_2
Tôi nghĩ tôi có thể mua TPCN một cách dễ dàng LITL_3
TPCN được bán ở nhiều kênh: online, o ine (nhà thuốc, siêu thị) LITL_4

Nhận thức  
lợi ích  
kinh tế

Tiêu dùng TPCN sẽ giảm thiểu chi phí so với việc mua các thực
phẩm khác (vì TPCN chứa tinh chất, hàm lượng dinh dưỡng cao
hơn)

LIKT_1

Tiêu dùng TPCN giúp tôi kiếm được nhiều tiền hơn nhờ có được sức
khỏe và tinh thần tốt LIKT_2

Tiêu dùng TPCN không phải tốn công sức, thời gian, tiền bạc để chế
biến như các thực phẩm khác LIKT_3

Ý định mua

Tôi sẽ chủ động tìm kiếm và mua TPCN trong tương lai gần YDM_1
Tôi đang tìm hiểu thông tin về một số loại TPCN YDM_2
Tôi sẵn sàng mua TPCN tại các nơi uy tín YDM_3
Tôi sẽ giới thiệu sản phẩm TPCN mà tôi biết/đang có ý định sử dụng
cho bạn bè, người thân YDM_4

Tôi dự định sẽ dùng TPCN trong tháng tới YDM_5
Nguồn: Tổng hợp của tác giả

Bước 4: Nghiên cứu định lượng chính thức

Ở bước này, nhóm tác giả kiểm định các mô hình thang đo và mô hình lý
thuyết bằng phương pháp phân tích nhân tố khẳng định CFA (Con rmatory Factor
Analysis), phương pháp phân tích cấu trúc tuyến tính SEM (Structural Equation
Modeling) bằng phần mềm SPSS phiên bản 22 và phần mềm AMOS phiên bản 22
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(Analysis of Moment Structures). Kiểm định CFA với tiêu chuẩn của Tiêu chuẩn
đánh giá mức độ phù hợp chung của Kettinger và cộng sự (1995), CMIN/df < 5;
GFI, TLI, CFI ≥ 0,9 (Bentler, 1990); RMSEA ≤ 0,08. Đồng thời, nhóm tác giả dựa
trên tiêu chuẩn đánh giá mức độ phù hợp theo các khía cạnh giá trị nội dung:

+ Reliability (CR > 0,7): độ tin cậy thang đo được đảm bảo;
+ Convergent Validity (AVE > 0,5): giá trị hội tụ được đảm bảo;
+ Discriminant Validity (MSV < AVE & Square roof of AVE greater than 

interconstruct correlations): tính phân biệt được đảm bảo. Qua đó kiểm nghiệm chặt
chẽ hơn về tính đơn nguyên, độ tin cậy tổng hợp, giá trị hội tụ, giá trị phân biệt của
các biến số.

Nếu các thang đo và giả thuyết nghiên cứu sau kiểm định đạt được các tiêu chuẩn
trên thì chứng tỏ các thang đo và giả thuyết đó phù hợp với dữ liệu của thị trường.
3.4 Kích thước mẫu nghiên cứu

Nhóm tác giả đã tổng hợp tư liệu từ các nhà nghiên cứu trước đây và ý kiến các
chuyên gia thì cỡ mẫu tối ưu phụ thuộc vào kỳ vọng về độ tin cậy, phương pháp
phân tích dữ liệu, phương pháp ước lượng được sử dụng trong nghiên cứu, các tham
số cần ước lượng và kết cấu của các nhóm đáp viên.

Cụ thể, để tiến hành phân tích hồi quy một cách tốt nhất, kích thước mẫu cần
đảm bảo theo công thức: n ≥ 8*m + 50 (n là cỡ mẫu, m là số biến độc lập trong mô
hình); trong khi đó, theo Harris (1975): n ≥ 104 + m (với m là số lượng biến độc lập
và phụ thuộc) hoặc n ≥ 50 + m, nếu m < 5. Do vậy, để nâng cao độ chính xác của
các kết quả phân tích, kích thước mẫu mục tiêu được xác định là 800 phần tử. Kết
quả thu về được 686 phiếu hợp lệ, trong đó những bảng hỏi thiếu thông tin câu trả
lời hoặc trả lời hàng loạt đã bị nhóm tác giả loại bỏ.

Tổng thể đối tượng của cuộc nghiên cứu này là toàn bộ những người tiêu dùng Việt
Nam từ 18 tuổi trở lên, sinh sống và làm việc tại Hà Nội và TP. HCM. Họ có thể là sinh
viên hoặc làm các công việc khác nhau (làm nghề tự do, hành chính sự nghiệp, doanh
nghiệp). Nhóm tác giả đã chia đều các bảng hỏi trong các quận và tiếp cận với đối tượng
phỏng vấnmột cách ngẫu nhiên, tại các địa điểm khác nhau. Đồng thời, trong bảng hỏi
nghiên cứu, nhóm tác giả đã được thiết kế các câu hỏi chọn lọc để tiếp cận với các đối
tượng phỏng vấn đã từng suy nghĩ/mua TPCN để từ đó có được kết quả nghiên cứu.
4. Kết quả nghiên cứu
4.1 Kiểm định EFA

Nhóm tác giả đã sử dụng kiểm định Cronbach’s Alpha để kiểm định các thang
đo và loại bỏ các biến có hệ số thấp, sau đó nhóm tác giả tiến hành phân tích nhân
tố khám phá qua kiểm định EFA và thu được kết quả các biến quan sát có trọng tải
số > 0,3 và phương sai trích 71,017% > 50%. Do đó, dữ liệu sẽ được thực hiện với
các kiểm định tiếp theo.
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Bảng 2. Ma trận xoay

Thang đo Biến quan sát Trọng số tải về nhân tố
Nhận thức rủi ro tài chính (RRTC) RRTC_4 0,833

RRTC_5 0,831
 RRTC_6 0,784
Nhận thức rủi ro thời gian (RRTG) RRTG_2 0,785

RRTG_4 0,778
RRTG_1 0,702

 RRTG_5 0,652
Nhận thức lợi ích công dụng (LICD) LICD_2 0,802

LICD_3 0,785
LICD_1 0,714

 LICD_5 0,702
Nhận thức lợi ích tiện lợi (LITL) LITL_4 0,892

LITL_3 0,842
LITL_1 0,841

 LITL_2 0,817
Nhận thức lợi ích kinh tế (LIKT) LIKT_4 0,863

LIKT_5 0,861
 LIKT_3 0,839

Nguồn: Phân tích của nhóm tác giả

4.2 Kiểm định CFA thang đo nhận thức

 
Hình 2. Kết quả CFA thang đo nhận thức

Nguồn: Phân tích của nhóm tác giả
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Kết quả CFA thu được trên hình như sau: CMIN/df = 1,359; GFI = 0,948 (> 0,9);
TLI = 0,98 (> 0,9); CFI = 0,984 (> 0,9); RMSEA = 0,032 (< 0,08). Kết quả trên
chứng tỏ thang đo các biểu hiện của nhận thức lợi ích phù hợp với dữ liệu thị trường
khi đánh giá theo tiêu chuẩn chung. Tiếp đến, dựa trên các tiêu chí riêng, nhóm tác
giả thu được kết quả bảng sau:

Bảng 3. Bảng kiểm định độ tin cậy, giá trị hội tụ và  
giá trị phân biệt của thang đo nhận thức lợi ích

CR AVE MSV
SQRT Max

R(H)
RR RR LI LI RR LI

AVE TCC TCC TLC CDC TGC KTC
RRTCC 0,765 0,521 0,031 0,721 0,769 1 1
LITLC 0,858 0,669 0,338 0,818 0,871 -0,074 -0,074 1
LICDC 0,820 0,533 0,387 0,730 0,824 -0,177 -0,177 0,361 1
RRTGC 0,815 0,525 0,445 0,724 0,821 -0,043 -0,043 -0,278 -0,471 1
LIKTC 0,895 0,741 0,278 0,861 0,898 -0,053 -0,053 0,003 0,511 -0,420 1

Nguồn: Phân tích của nhóm tác giả

Theo dõi bảng giá trị trên, độ tin cậy của thang đo của các nhận thức về lợi ích
được đảm bảo vì CR > 0,7; giá trị hội tụ của thang đo được đảm bảo vì AVE > 0,5
và thang đo đạt giá trị phân biệt vì MSV <AVE, các giá trị SQRTAVE đều lớn hơn
tất cả các Inter-Construct Correlation. Do đó, các thang đo nhận thức lợi ích được
khẳng định phù hợp với dữ liệu thị trường.

4.3 Kiểm định mô hình và các giả thuyết nghiên cứu

Hình 3. Kết quả kiểm định mô hình SEM
Nguồn: Phân tích của nhóm tác giả
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Kết quả cho thấy: Chi-square/df = 1,828; GFI = 0,9096 (< 0,9); TLI = 0,948 (< 0,9);

CFI = 0,956 (< 0,9); RMSEA = 0,049 (< 0,08) chứng tỏ mô hình nghiên cứu
hoàn toàn thích hợp với dữ liệu của thị trường.

Bảng 4. Kết quả kiểm định mô hình

   Độ lệch chuẩn Mức ý nghĩa P
Ý định mua Nhận thức rủi ro tài chính -0,113 0,013
Ý định mua Nhận thức rủi ro thời gian -0,311 0,000
Ý định mua Nhận thức lợi ích công dụng 0,134 0,029
Ý định mua Nhận thức lợi ích tiện lợi 0,436 0,000
Ý định mua Nhận thức lợi ích kinh tế 0,319 0,000

Nguồn: Phân tích của nhóm tác giả

Từ bảng giá trị trên, nhóm tác giả nhận thấy nhận thức rủi ro tài chính và nhận
thức rủi ro thời gian tác động tiêu cực tới ý định mua. Đồng thời, nhận thức lợi ích
công dụng, nhận thức lợi ích tiện lợi và nhận thức lợi ích kinh tế đều có tác động
tích cực tới ý định mua TPCN. Do đó, tất cả các giả thuyết H1, H2, H3, H4, H5
được khẳng định vì P-value < 0,05. Trong đó, nhận thức rủi ro thời gian tác động
tiêu cực nhất và nhận thức lợi ích tiện lợi tác động tích cực nhất với ý định mua
TPCN của người tiêu dùng.

Kết quả nhận thức rủi ro thời gian tác động tiêu cực mạnh nhất tới ý định
mua TPCN. Kết quả này phù hợp với nghiên cứu của Stone & Gronhaug (1993),
Schi�man & cộng sự (2011); Nepomuceno & cộng sự (2012). Kết quả này chứng
tỏ giả thuyết gắn với bối cảnh thực tiễn của thị trường TPCN tại Việt Nam. Người
tiêu dùng khó khăn trong quá trình tìm kiếm thông tin đáng tin cậy, nơi bán và cả
những sản phẩm theo mong muốn.

Nhận thức lợi ích tiện lợi tác động tích cực nhất tới ý định mua TPCN phù hợp
với thực tiễn. Bởi vì, với đặc trưng kênh phân phối của thị trường TPCN tại Việt
Nam, cùng với sự phát triển của các nhà thuốc, siêu thị… và đặc biệt là sự phát
triển của hoạt động kinh doanh qua mạng xã hội, trang thương mại điện tử hiện
nay, người tiêu dùng có thể tìm hiểu thông tin, mua TPCN một cách dễ dàng, nhanh
chóng, giao hàng tận nơi, thông tin nhiều và có thể tìm kiếm thuận tiện trên bao bì
sản phẩm, banner. Qua đó, có thể thấy tác động tích cực mạnh nhất thuộc về nhận
thức lợi ích tiện lợi là hợp lý. Ngoài ra, kết quả này cũng phù hợp với tổng quan
nghiên cứu từ các công trình nghiên cứu của Yulihasri & cộng sự (2011), Choi &
cộng sự (2013) và Halder & cộng sự (2014).

Điểm khác biệt của nghiên cứu này so với các nghiên cứu trước đây đó là nhận
thức lợi ích công dụng có tác động yếu đến ý định mua TPCN trong nhóm nhân tố
nhận thức lợi ích. Điều này phù hợp với thực tế vì hiện nay, kiến thức về TPCN của
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người tiêu dùng còn hạn chế, có nhiều tác động bên ngoài (đặc biệt là các thông
tin quảng cáo của các cá nhân, doanh nghiệp không chính xác) khiến người tiêu
dùng chưa hiểu rõ về TPCN. Không ít người nhận thức TPCN là thuốc, có tác dụng
phòng và trị bệnh, không nhận thức được công dụng thực sự của TPCN. Do đó, ảnh
hưởng của nhận thức lợi ích công dụng đối với ý định mua TPCN của người tiêu
dùng Việt Nam trở nên yếu hơn tương đối so với các nhân tố nhận thức lợi ích khác.
Kết quả chỉ ra nhận thức lợi ích công dụng tác động tích cực tới ý định mua TPCN
phù hợp với nghiên cứu của Sheth & cộng sự (1991); Sánchez & cộng sự (2006).

Kết quả nhận thức kinh tế ảnh hưởng tích cực tới ý định mua là phù hợp với thực
tiễn vì hiểu biết của người Việt Nam về TPCN còn thiếu và chưa hoàn toàn đúng.
Ngoài mục đích chữa bệnh, không nhiều người mua TPCN để dùng cho mục đích
sức khỏe khác như nâng cao thể chất, phòng ngừa bệnh tật; điều này đồng thời dẫn
đến việc người tiêu dùng không nhận thức quá cao về những lợi ích về mặt kinh tế
của TPCN như giảm thiểu chi phí chữa bệnh trong tương lai và chi phí tiêu dùng
thực phẩm khác.

5. Kết luận và đề xuất

5.1 Kết luận

Ý định mua TPCN được nhiều tác giả trong và ngoài nước nghiên cứu trước đây
và chỉ ra các nhân tố tác động khác nhau và bài viết cũng góp phần kiểm định mô
hình ý định mua chịu tác động trực tiếp từ nhận thức lợi ích với các nhân tố khác
nhau trong lĩnh vực TPCN tại Việt Nam.

Kết quả chỉ ra rằng: (1) Nhận thức rủi ro tài chính, nhận thức rủi ro thời gian tác
động tiêu cực tới ý định mua TPCN; (2) Nhận thức lợi ích công dụng, nhận thức
lợi ích tiện lợi và nhận thức lợi ích kinh tế đều tác động tích cực tới ý định mua; 
(3) Trong đó, nhận thức rủi ro thời gian tác động tiêu cực nhất và nhận thức lợi ích
tiện lợi tác động tích cực nhất tới ý định mua (4) Nhận thức lợi ích công dụng tác
động yếu tới người tiêu dùng khi cân nhắc tích cực khi có ý định mua. Kết quả này
phù hợp với các công trình nghiên cứu trong tổng quan và bối cảnh thực tiễn thị
trường TPCN tại Việt Nam.

5.2 Đề xuất

Đối với doanh nghiệp, các chuyên gia marketing cần đưa ra các chiến lược tương
ứng hạn chế nhận thức rủi ro về tài chính, thời gian và thúc đẩy nhận thức lợi ích về
tiện lợi, kinh tế và công dụng. Đặc biệt, các doanh nghiệp đã có sự cải thiện vượt
bậc về kênh thông tin và bán hàng, mở rộng phân phối sản phẩm trên cả thị trường
online và o ine, giúp người tiêu dùng có nhiều cơ hội tiếp cận với thông tin về sản
phẩm cũng như mua TPCN dễ dàng hơn. Doanh nghiệp cần cung cấp thông tin đầy
đủ và rõ ràng hơn về sản phẩm thông qua các phương tiện truyền thông và bao bì,
nhãn mác sản phẩm. Đồng thời, triển khai các website bán hàng chính hãng, được
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chứng nhận để người tiêu dùng có thể dễ dàng tìm kiếm thông tin về sản phẩm cũng
như địa điểm bán gần nhất. Doanh nghiệp có thể triển khai thêm dịch vụ vận chuyển
(ship hàng) để giảm bớt thời gian cho khách hàng.

Đối với người tiêu dùng, họ cần hiểu rõ TPCN là sản phẩm dự phòng, không
phải là thuốc, không có tính chất điều trị; là thực phẩm có công dụng hỗ trợ, phục
hồi, tăng cường và duy trì các chức năng của các bộ phận trong cơ thể, có tác dụng
dinh dưỡng, tạo cho cơ thể tình trạng thoải mái, tăng sức đề kháng và giảm bớt nguy
cơ bệnh tật. Đồng thời, họ cần nâng cao kiến thức cần thiết về TPCN và thị trường
TPCN, cập nhật thông tin thị trường và tìm hiểu trên các nguồn dữ liệu uy tín.

Đối với cơ quan quản lý nhà nước, cần đẩy mạnh truyền thông tới người dân, hỗ
trợ doanh nghiệp kinh doanh, kiểm soát chặt chẽ thị trường TPCN và đẩy mạnh vai
trò của Hiệp hội Người tiêu dùng.
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