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TÓM TẮT
Thực phẩm hữu cơ được xem là xu hướng tiêu dùng của thế kỷ khi môi trường 

và vấn đề về sức khỏe trở thành moi quan tâm lớn của nhiều quốc gia trên thế giới. 
Không nằm ngoài xu hướng đó, người tiêu dùng Việt Nam đang dần chủ ỷ hơn đến các 
mặt hàng thực phãm hữu cơ. Bài viêt nhăm làm rõ khái niệm thực phâm hữu cơ, tông 
quan các nghiên cứu trên thế giới và trong nước về các yếu tố ảnh hưởng tới ỷ định 
tiêu dùng thực phẩm hữu cơ của người tiêu dùng, từ đó đề xuất mô hình lý thuyết về 
yếu tổ ảnh hưởng tới ỷ định tiêu dùng thực phấm hữu cơ của người tiêu dùng Việt Nam. 
Ngoài ra, nhóm tác giả còn đưa ra một sổ kinh nghiệm thúc đây tiêu dùng thực phàm 
hữu cơ tại các nước phát triên ở châu Ầu đế làm bài học cho Việt Nam.

Từ khóa: Thực phẩm hữu cơ; Ỷ định tiêu dùng thực phẩm hữu cơ.

Ngày nhận bài: 25/3/2021; Ngày duyệt đăng bài: 25/5/2021.

1. Mở đầu
Hiện nay, sự đa dạng của thực phẩm mang đến cho người tiêu dùng nhiều 

sự lựa chọn hơn. Tuy nhiên, điều này cũng dẫn đến những hạn chế không hề nhỏ, 
bởi nó tạo điều kiện cho những thực phẩm “bẩn” dễ dàng qua mắt người tiêu dùng 
giữa hàng tấn thực phẩm được bày bán.

Tại Việt Nam, hằng năm, có rất nhiều vụ bê bối an toàn vệ sinh thực phấm 
do các chất ô nhiễm hóa học nông nghiệp, các chất cặn của thuốc trừ sâu, những 
thực phẩm qua xử lý chưa đảm bảo an toàn vệ sinh. Chỉ riêng trong năm 2019, cả 
nước ghi nhận 76 vụ ngộ độc thực phâm, làm 2.000 người măc, 1.918 người đi 
viện và 8 trường hợp tử vong (Báo Lao động, 2019). Có thế thấy tình trạng thực 
phẩm “bẩn” đã ảnh hưởng rất lớn đối với sức khỏe của cộng đồng. Ngoài ra, môi 
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trường cũng đang bị tác động không hề nhỏ khi những thực phấm “bẩn” được sản 
xuất và phân phối. Theo kết quả xếp hạng chỉ số EPI - chỉ số đo lường môi trường 
(environment performance index) được Đại học Yale và Colombia công bố cùng 
năm, xét về hiệu quả môi trường, Việt Nam là quốc gia xếp thứ 136 trên tổng số 
178 quốc gia được đánh giá (Báo cáo tóm tắt của Đại học Yale và Colombia, 
2014). Qua đó, có thể thấy thực trạng ô nhiễm môi trường nặng nề tại Việt Nam.

Hiện nay, các nước phát triển và một số nước đang phát triển đã và đang đầu 
tư vào lĩnh vực thực phẩm hữu cơ để đáp ứng nhu cầu người tiêu dùng cũng như thể 
hiện trách nhiệm của mồi quốc gia trong vấn đề bảo vệ môi trường (Helga Wilier và 
cộng sự, 2018). Tuy nhiên, tiêu dùng thực phẩm hữu cơ vẫn chưa phải là xu thế nổi 
trội của người tiêu dùng ở các nước đang phát triển, trong đó có Việt Nam. Mặc dù, 
những thực phẩm hữu cơ đang gia tăng sự có mặt ở những kênh phân phối hiện đại 
như siêu thị, người tiêu dùng ở các đô thị đang dần quen thuộc với một số thương 
hiệu của cửa hàng như Vinmart (chuồi cung ứng thuộc Massan), cửa hàng thực 
phẩm Sói Bien, Cleverfood, Bác Tôm, Orfarm, thực phẩm hữu cơ vẫn còn khá mới 
lạ với một nhóm người tiêu dùng bởi rất nhiều yếu tố ảnh hưởng.

Tại Việt Nam, đã có nhiều công trình nghiên cứu về các yếu tố ảnh hưởng 
đến ý định và hành vi tiêu dùng thực phẩm hữu cơ của người tiêu dùng. Tuy nhiên, 
các nghiên cứu này chỉ mới tập trung tại các thành phố lớn như Hà Nội và thành 
phố Hồ Chí Minh. Ket quả của các nghiên cứu chỉ ra rằng, có nhiều yếu tố khác 
nhau ảnh hưởng tới ý định tiêu dùng thực phẩm hữu cơ của người tiêu dùng Việt 
Nam. Nguyền Thị Tuyết Mai và cộng sự (2019) chỉ ra rằng: nhân tố nhận thức sức 
khỏe, niềm tin vào nhãn hiệu và chứng nhận hữu cơ, cảm nhận bản thân là người 
hiện đại hay truyền thống sẽ ảnh hưởng tới ý định mua thực phẩm hữu cơ của người 
tiêu dùng thành thị Việt Nam. Nghiên cứu của Nguyễn Đình Toàn và Trương Đình 
Chiến (2021) cho rằng yếu tố môi trường bên ngoài (ý kiến của gia đình, bạn bè, 
đồng nghiệp, người nổi tiếng, chuyên gia và các phương tiện truyền thông), cũng 
như các yếu tố tâm lý cá nhân (mối quan tâm về sức khỏe, mối quan tâm về môi 
trường và nhận thức về thực phẩm hữu cơ) ảnh hưởng rất lớn tới ý định mua thực 
phẩm hữu cơ của người tiêu dùng ưên địa bàn Hà Nội. Nghiên cứu của Phạm Thu 
Hương và cộng sự (2018) phát hiện ra mối quan tâm về an toàn thực phẩm, nhận 
thức về sức khỏe, thông điệp truyền thông và các rào cản (giá, sự sẵn hàng...) ánh 
hưởng tới thái độ và ý định mua thực phẩm hữu cơ của giới trẻ Việt Nam.

Tuy nhiên, số lượng những yếu tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng xanh của 
người tiêu dùng được xem xét còn hạn chế. Do đó, nhóm tác giả đề xuất mô hình 
một số nhân tố có tác động tới ý định tiêu dùng thực phẩm hữu cơ tại Việt Nam.

2. Thực phẩm hữu cơ và ý định tiêu dùng thực phẩm hữu cơ
2.1. Thực phâtn hữu cơ
Thực phẩm hữu cơ được hiểu là những thực phẩm an toàn đối với người 

tiêu dùng, chất lượng tốt, giàu chất dinh dưỡng, được sản xuất theo nguyên tắc 
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quan tâm đến phúc lợi động vật, phát triển bền vững (Liu, 2003). Thực phẩm hữu 
cơ được sản xuất bằng cách trồng và chăn nuôi hòa hợp với thiên nhiên. Các chất 
bảo quản và chất phụ gia không được sử dụng để sản xuất thực phẩm hữu cơ 
(Veber, 2006). Pandey và cộng sự (2019) đã chỉ ra rằng: Thực phẩm hữu cơ sử 
dụng nguồn tài nguyên thiên nhiên có thể tái tạo nhằm bảo vệ đất, nguồn nước 
cũng như nâng cao chất lượng môi trường cho thế hệ hiện tại và tương lai. Các 
loại sản phẩm như thịt gia súc hoặc gia cầm hữu cơ; trứng hoặc các sản phẩm từ 
sữa hữu cơ lấy từ động vật được nuôi trong môi trường tự nhiên và không sử dụng 
bất kỳ loại kháng sinh cũng như hoóc-môn tăng trưởng. Còn đối với các loại thực 
phẩm hữu cơ khác là những loại thực phẩm được sản xuất không sử dụng các loại 
thuốc trừ sâu, không sử dụng phân bón hóa học hoặc được nuôi trồng qua bức xạ. 
Trước khi được dán nhãn hữu cơ phải tuân thủ tất cả các quy tắc theo tiêu chuẩn 
hữu cơ của Bộ Nông nghiệp Hoa Kỳ - USDA (United States Department of 
Agriculture). Các sản phẩm thực phẩm hữu cơ cũng liên quan chặt chẽ đến việc 
cải thiện chất lượng thực phẩm và sức khỏe người tiêu dùng do giảm dư lượng 
thuốc trừ sâu và kim loại nặng so với thực phẩm thông thường (Engels và cộng sự, 
2010; Johansson và cộng sự, 2014; Nicolopoulou-Stamati và cộng sự, 2016; 
Probst và cộng sự, 2010; Saba và Messina, 2003; WHO, 1990). Các tiêu chuẩn 
của Liên minh châu Âu (EU) về sản xuất thực phẩm hữu cơ hướng đến nông 
nghiệp bền vừng và chế biến thực phẩm để bảo vệ hệ sinh thái tự nhiên và sức 
khỏe của đất, nước, thực vật và động vật, cũng như sản xuất thực phẩm dinh 
dường chất lượng cao ngăn ngừa tác hại cho sức khỏe của con người (Bộ Công 
thương, 2019).

Tóm lại, thực phẩm hữu cơ được sản xuất tuân thủ các tiêu chuẩn của nông 
nghiệp hữu cơ. Ngoài ra, thực phẩm hữu cơ không sử dụng thuốc trừ sâu, phân 
bón tổng hợp, không sử dụng chất bảo quản, chất phụ gia cũng như các hoóc-môn 
tăng trưởng, sinh vật biến đổi gen mang lại những sản phẩm chất lượng tốt đối với 
sức khỏe của con người, bảo vệ môi trường, hệ sinh thái cũng như phúc lợi động 
vật hướng đến phát triển một cách bền vững.

2.2. Ỷ định tiêu dùng thực phẩm hữu cơ
Ỷ định mua là một trong hai yếu tố quyết định đến hành vi tiêu dùng của 

người tiêu dùng (Nguyễn Thị Tuyết Mai, 2019). Theo Ajzen (1991), ý định là 
hành động tương lai của con người dựa trên ba yếu tố, bao gồm niềm tin vào hành 
vi, niềm tin vào chuẩn mực chủ quan và niềm tin vào hành vi kiểm soát.

Yadav, Chauhan và Pathak (2015) cho rằng, ý định mua là sự sằn sàng của 
khách hàng trong việc mua một sản phẩm. Ý định mua là sở thích mua sản phẩm 
hoặc dịch vụ của người tiêu dùng. Nói cách khác, ý định mua là người tiêu dùng 
sẽ mua một sản phẩm sau khi đánh giá. Nhiều yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua 
của người tiêu dùng khi lựa chọn sản phẩm và quyết định cuối cùng phụ thuộc vào 
ý định của người tiêu dùng với các yếu tố bên ngoài. Theo Brown và Kasser 
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(2005), người tiêu dùng có ý định mua một sản phẩm nào đó sẽ có tỷ lệ mua thực 
tế cao hơn so với những người tiêu dùng không có ý định mua.

Từ những định nghĩa trên, có thể định nghĩa ý định mua thực phẩm hữu cơ 
là sự sẵn sàng của khách hàng trong việc mua thực phẩm hữu cơ. Ý định mua thực 
phẩm hữu cơ của người tiêu dùng là bước đầu tiên trong việc phát triển nhu cầu 
đối với các sản phẩm thực phẩm hữu cơ. Tuy nhiên, ý định không nhất thiết phải 
đông nghĩa với việc hành động mua. Theo Nguyên Vũ Hùng và cộng sự (2018) có 
một khoảng cách lớn giữa ý định mua thực phẩm hữu cơ và hành vi mua thực 
phẩm đó. Ket quả nghiên cứu cho thấy, 50% người tiêu dùng nói rằng họ có ý 
định mua sản phâm hữu cơ, nhưng thực tế chỉ có 15% mua những gì họ nói.

3. Tổng quan các nghiên cứu trên thế giói về các yếu tố ảnh hưởng đến 
ý định tiêu dùng thực phẩm hữu cơ của người tiêu dùng

Nhìn chung, có thể phân loại các nghiên cứu về yếu tố ảnh hưởng tới ý 
định tiêu dùng thực phẩm hữu cơ thành 5 nhóm nhân tố.

Thứ nhất, nhãn tổ sự quan tâm đến môi trường: Có thê thấy rõ vấn đề môi 
trường đang ngày càng được mọi người quan tâm và nó cũng là một trong những 
nhân tố điển hình ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng thực phẩm hữu cơ của người 
tiêu dùng. Bởi vì khi môi trường thay đổi thì chính con người cũng phải chịu hậu 
quả như biến đổi khí hậu, thiên tai, lũ lụt, hạn hán, sóng thần... Theo Pew Research 
Center Survey (2018) với phạm vi khảo sát trên toàn thế giới thì tỷ lệ 8 trên 10 
người xem sự thay đổi khí hậu là sự đe dọa đối với quốc gia của họ. Người tiêu 
dùng lo lắng về ảnh hưởng của môi trường bị phá hủy đến sức khỏe và sự an toàn 
của họ và đó là một trong những nguyên nhân dẫn đến gia tăng nhu cầu về thực 
phẩm hữu cơ khi nhận thức về môi trường tăng lên (Nosi và cộng sự, 2020). Điều 
đó cũng có nghĩa rằng người tiêu dùng nhận thức được lợi ích của tiêu dùng thực 
phâm hữu cơ và họ hiểu rằng việc mua thực phẩm hữu cơ có thể bảo vệ môi 
trường cũng như chính mình. Bởi tiêu dùng thực phẩm hữu cơ được xem là cải 
cách môi trường gắn liền với các sản phẩm thân thiện với thiên nhiên. Nghiên cứu 
của Shafie và Rennie (2012) cùng quan điểm rằng, niềm tin hướng tới bảo vệ môi 
trường và phúc lợi động vật được xem là một sự thúc đẩy để mua thực phẩm hữu 
cơ. Khi người tiêu dùng nhận thức được vấn đề môi trường và kết nối với tiêu 
dùng thực phấm hữu cơ đã có tác động tích cực đến hành vi mua thực phẩm hữu 
cơ. Mục tiêu tiêu dùng thực phẩm hữu cơ của người dùng là cải thiện chất lượng 
môi trường. Nosi và cộng sự (2020) đã miêu tả năm khía cạnh cho việc nhận thức 
môi trường, bao gồm kiến thức môi trường, giá trị môi trường, thái độ đối với môi 
trường và mong muốn hành động và hành động thực tế. Những nhân tố này có ảnh 
hưởng lớn đến hành vi của con người. Những hành động của người tiêu dùng 
được thúc đẩy cùng chiều với mức độ hiểu các nhân tố trên. Nuttavuthisit và cộng 
sự (2017) đã xác định có 5 nhóm người tiêu dùng dựa trên thái độ với môi trường: 
nhóm 1 là những người có quan tâm mạnh mẽ đen môi trường; nhóm 2 là những 
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người có cam kết đối với môi trường phụ thuộc vào mức độ sằn sàng chi trả; 
nhóm 3 là nhóm người có mức độ quan tâm môi trường ở mức trung bình và hành 
vi đáp lại cũng ở mức này; nhóm 4 là những người hợp lý hóa sự thiếu hành động; 
nhóm 5 là những người tin rằng họ không thể làm thay đổi nhiều trong việc giải 
quyết vấn đề bảo vệ môi trường. Người tiêu dùng thuộc phân khúc có nhận thức 
môi trường sẽ rất thích những sản phẩm sinh thái, không đơn thuần là bởi vì sự 
lựa chọn cho sức khỏe mà họ còn hy vọng duy trì môi trường cho thế hệ tương lai. 
Theo Yadav, Chauhan và Pathak (2015), việc người tiêu dùng quan tâm đến môi 
trường có ảnh hưởng tích cực đến thái độ của họ đối với thực phẩm hữu cơ. 
Những người trẻ quan tâm hơn đến điều kiện môi trường và tương quan đối với 
mức độ đánh giá của mình, nghĩa là họ có khả năng lựa chọn những sản phẩm 
thân thiện với môi trường (Nuttavuthisit và cộng sự, 2017). Bởi vốn dĩ họ là 
những thế hệ được trang bị kiến thức về môi trường, được giáo dục nâng cao ý 
thức bảo vệ thiên nhiên. Điều này giải thích cho những phát hiện trong hành vi 
tiêu dùng của giới trẻ, những người được khảo sát rằng trình độ giáo dục có ảnh 
hưởng đến việc mua thực phẩm hữu cơ một cách tích cực.

Thứ hai, nhân tố sự quan tâm đến sức khỏe: Có thê thấy nhu cầu sống ngày 
một cao lên, người tiêu dùng chú trọng đến sức khỏe nhiều hơn. Nhận thức sức 
khỏe có thề được định nghĩa là mức độ quan tâm sức khỏe kết nối trong hoạt động 
hàng ngày của một người (Yadav và cộng sự, 2015). Và đó cũng là một trong 
những nhân tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng thực phẩm hữu cơ. Có rất nhiều 
định nghĩa về thực phẩm hữu cơ nhưng căn bản đều dựa trên những đặc điểm như 
sự an toàn, dinh dưỡng, chất lượng, họp chất hữu cơ và chuẩn tự nhiên (Kahl J. và 
cộng sự, 2012). Bởi vậy, thực phẩm hữu cơ được kết nối với sự cải thiện trong 
chất lượng của đồ ăn và sức khỏe (Engels và cộng sự, 2010; Johansson và cộng 
sự, 2014; Nicolopoulou-Stamati và cộng sự, 2016; Probst và cộng sự, 2010; Saba 
và Messina, 2003; WHO, 1990). Trong khi đó, người tiêu dùng đang trở nên lo 
lắng về việc ăn phải những chất còn dư mà thuốc trừ sâu hay chất hóa học để lại 
trong chế độ ăn của họ. Theo Hsu và Chen (2014), người tiêu dùng hiểu rằng thực 
phẩm hữu cơ tốt hơn cho sức khỏe của họ so với thực phẩm truyền thống bởi nó 
chứa nhiều chất dinh dưỡng hơn như vitamin c, chất xơ, khoáng chất và một số 
chất dinh dường thực vật thứ cấp (Magnusson, Arvola, Koivisto Hursti, Aberg và 
Sjoden, 2003). Bởi vậy, thực phẩm hữu cơ được xem là lựa chọn tốt hơn cho sức 
khỏe so với những thực phẩm truyền thống (Lea và Worsley, 2005). Thêm vào đó, 
nhận thức được rủi ro và niềm tin sức khỏe đã thúc đẩy xu hướng tiêu dùng thực 
phẩm xanh (Johansson và cộng sự, 2014). Ngoài ra, có thể thấy trong nghiên cứu 
của Chakrabarti (2010), việc quan tâm đến sức khỏe là một nhân tố thúc đẩy thái 
độ và dự định mua thực phẩm hữu cơ. Có thể góc nhìn này lại xuất hiện ở nghiên 
cứu của Wandel và Bugge (1997), người tiêu dùng xem xét sức khỏe là một nhân 
tố quan trọng trong khi mua thực phẩm. Kết quả này cũng có hàm ý tương tự với 
quan điểm, người tiêu dùng càng hướng sự quan tâm đến vấn đề sức khỏe thì càng 
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có xu hướng mua thực phẩm hữu cơ (Johansson và cộng sự, 2014). Rất nhiều học 
giả đã chỉ ra rằng nhận thức về sức khỏe là một nhân tố ảnh hưởng đến hành vi 
mua thực phẩm hữu cơ của người tiêu dùng. Nghĩa là họ quan tâm đến sức khỏe 
và muốn có một sức khỏe tốt nên người tiêu dùng mua thực phẩm hữu cơ thay vì 
những thực phẩm truyền thống. Khi xu hướng tiêu dùng dựa trên mối quan tâm 
của sức khỏe, những yếu tố khác cũng ra đời nhằm đảm bảo được lòng tin của 
người tiêu dùng về chất lượng của sản phẩm. Ở các nước châu Âu, tiêu chuẩn đặt 
ra cho thực phẩm hữu cơ nghiêm ngặt qua kiểm định và giúp bảo vệ ngành nông 
nghiệp bền vừng và quá trình chế biến thức ăn để bảo vệ hệ thống sinh thái cũng 
như tránh gây bệnh cho con người (Engels và cộng sự, 2010). Có thể thấy được 
tầm quan trọng của nhân tố nhận thức sức khỏe khi người tiêu dùng ra quyết định 
mua thực phàm, những đặc tính liên quan đên sức khỏe được xem là quan trọng 
tương đương như những đặc tính khác của sản phẩm như vị, độ quen thuộc, tính 
thuận tiện hay sức hấp dẫn đối với các giác quan (Steptoe, Pollard và Wardle, 
1995). Và cỏ kết luận từ một nghiên cứu khác rằng người tiêu dùng mua thực 
phẩm hữu cơ chủ yếu do lợi ích sức khỏe (Kahl J. và cộng sự, 2012). Những hộ 
gia đình nhận thức được thực phẩm hữu cơ tốt hơn cho sức khỏe thì khả năng họ 
sẵn sàng chi trả cho thực phẩm hữu cơ hơn các hộ gia đình khác (Rousseau, 
2015). Bởi vậy, sự kết nối giữa sức khỏe của con người và môi trường nên được 
nhấn mạnh để gia tăng nhu cầu thực phẩm hữu cơ giữa những người tiêu dùng 
(Shafie và Rennie, 2012).

Thứ ba, nhãn tổ liên quan đến niềm tin nhãn hiệu: Nhân tố nhãn hiệu thực 
phẩm hữu cơ cũng góp phần ảnh hưởng đến quá trình quyết định mua của người 
tiêu dùng. Nhãn hiệu của một sản phẩm là những dấu hiệu giúp người tiêu dùng 
phân biệt được các sản phẩm với nhau và dễ dàng chọn được sản phẩm theo mong 
đợi của bản thân. Đặc biệt, thực phẩm hữu cơ và các thực phẩm truyền thống khác 
không dễ để có thể phân biệt (Grankvist và cộng sự, 2004). Cùng thời điểm đó, 
vài nghiên cứu khác cũng chỉ ra rằng kiến thức về nhãn hiệu thực phẩm hữu cơ 
vẫn còn quá thấp (Rousseau, 2015). Tuy nhiên, những thực phẩm cứ có gắn mác 
hữu cơ luôn được nghĩ là tốt hơn cho sức khỏe và người tiêu dùng đánh giá chúng 
có vị ít ngon hơn so với những thực phẩm truyền thống bởi họ tin rằng thực phẩm 
không tốt cho sức khỏe sẽ có vị ngon hơn, từ đó họ quan niệm rằng những sản 
phẩm tốt cho sức khỏe sẽ ít có vị ngon hơn (Atanasoaie, 2013). Nhãn hiệu hữu cơ 
đóng một vai trò quan trọng trong việc thúc đẩy các đặc điểm tiêu dùng bền vững, 
theo như nghiên cứu của Home (2009). Trước đó, kết quả này cũng được thể hiện 
ở nghiên cứu của Docekalová và Straková (2011) công nhận rằng giá trị của 
những nhãn hiệu hữu cơ trong thúc đẩy tiêu dùng những sản phẩm thân thiện với 
môi trường. Điều này cũng không ngoại lệ với sản phẩm là thực phẩm hữu cơ, với 
mối quan tâm về sự thay đổi khí hậu toàn cầu, đã có một sự chú trọng vào giá trị 
của những nồ lực mà nhãn hiệu hữu cơ mang lại để đạt được lối sống bền vững 
lâu dài. Có thể thấy rằng, nhãn hiệu hữu cơ là một công cụ hiệu quả để đưa người 
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tiêu dùng đến với những thực phẩm hữu cơ. Bởi khi mua hàng, nhiều người tiêu 
dùng luôn đọc thông tin trên bao bì sản phẩm và những nhãn hiệu có thê chứng 
minh được nguồn gốc sinh thái của thực phẩm cũng như quá trình sản xuất thân 
thiện với môi trường. Hơn thế nữa, trong nghiên cứu của Docekalová và Straková 
(2011) những nhãn hiệu có thể tạo nên một khoảng cách nhận thức giữa những 
sản phẩm hữu cơ và truyền thống thậm chí là những khía cạnh mà sự khác biệt 
không được đề cập trên nhãn hiệu (nội dung calo, sức khỏe hay mùi hương). 
Trong khi đó, ngày này, chúng ta đang chứng kiến sự xuất hiện gia tăng của các 
nhãn hiệu thực phẩm hữu cơ tầm quốc tế, quốc gia và khu vực (Docekalová và 
Straková, 2011). Ngoài ra, nhãn hiệu hữu cơ là một công cụ giá trị đối với những 
nhà buôn bán để thể hiện nồ lực của họ với khách hàng và làm rõ được những 
giá trị khác biệt họ đem đến cho người tiêu dùng so với các sản phẩm khác 
(Home, 2009). Có thể thấy rõ nhãn hiệu hữu cơ là một công cụ mang đến thông 
tin mà có thể mở rộng được nhận thức của khách hàng về thực phẩm hữu cơ thân 
thiện và tốt cho môi trường tự nhiên (Bougherara và Combris, 2009). Tuy vậy, 
không phải khách hàng nào cũng tìm được thông tin chính xác về nhãn hiệu. Ket 
quả điều tra tập trung vào nhãn hiệu hữu cơ được thực hiện bởi D’Souza, 
Taghian và Lamb (2006) chỉ ra rằng một số lượng người phản hồi nhất định thấy 
khó khăn trong việc đọc và hiểu bao bì của sản phẩm. Nó có thể là do kích thước 
của nhãn hiệu trên bao bì hoặc bố cục đồ họa, các thuật ngừ. Trong tương lai 
được dự đoán sẽ tăng số lượng nhãn hiệu nhấn mạnh những thông tin hữu cơ về 
sản phẩm (Atanasoaie, 2013). Nhiều nghiên cứu về nhãn hiệu hữu cơ và hành vi 
người tiêu dùng đã nhấn mạnh rằng nhãn hiệu hữu cơ đóng vai trò quan trọng 
trong việc ảnh hưởng đến dự định mua của người tiêu dùng (Tang và cộng sự, 
2004; Docekalová và Straková, 2011; Grankvist và cộng sự, 2004; Horne, 2009). 
Tầm quan trọng của những nhãn hiệu hữu cơ và những vấn đề liên quan có ảnh 
hưởng đến hành vi của người tiêu dùng được khẳng định bởi nghiên cứu của 
Tang và cộng sự (2004); Docekalová và Straková (2011). Ngoài ra, nghiên cứu 
của Drexler và cộng sự (2017) khẳng định rằng nhãn hiệu hữu cơ có thê thu hút 
sự chú ý của người tiêu dùng, đặc biệt đối với phần lớn người tiêu dùng thì nhãn 
hiệu rất quan trọng trong trường hợp quyết định mua giữa hai mặt hàng. Sự tin 
tưởng vào thực phẩm hữu cơ ở đây là khi người tiêu dùng nhận thức được lợi ích 
của nó nhưng cần xác nhận liệu chất lượng thực phẩm đó có thật sự hữu cơ như 
được gắn mác. Điều đó nghĩa là khi người tiêu dùng tin vào những chứng nhận 
hữu cơ đồng nghĩa với việc thừa nhận những lợi ích mà nó mang lại, tỷ lệ cao 
hơn họ sẽ cỏ xu hướng mua sản phẩm. Một lần nữa được chứng minh trong 
nghiên cứu của Docekalová và Straková (2011), người tiêu dùng sẽ mua những 
thực phẩm hữu cơ bởi họ có lòng tin tưởng với những nhãn hiệu hữu cơ được 
chứng nhận.

Thứ tư, nhân tổ về cảm nhận về rào cản (sự có sẵn và giá thực phâm hữu 
cơ): Ngoài ra, sự có sẵn của thực phẩm hữu cơ cũng là một nhân tố tác động đến 
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hành vi người tiêu dùng. Trong bối cảnh ra quyết định mua thực phẩm ở châu 
Âu hay Hòa Kỳ, thái độ và hành vi thường xung đột với nhau vì người tiêu dùng 
thường giữ thái độ tích cực về thực phẩm hữu cơ, nhưng vẫn chưa tiêu dùng bởi 
vì một vài nguyên nhân như giá và sự có sẵn (Helga Wilier và cộng sự, 2018). 
Qua đó, có thế thấy rằng sự có sẵn của sản phẩm là một nhân tố ảnh hưởng 
ngược đến quyết định tiêu dùng. Khi người tiêu dùng có thái độ tốt với các thực 
phẩm hữu cơ nhưng tại thời điểm quyết định mua họ gặp khó khăn trong việc 
tìm sản phẩm hoặc để có được sản phẩm thì tỷ lệ để người tiêu dùng quyết định 
mua thực phâm hữu cơ sẽ bị giảm đi. Nhận định này cũng được áp dụng đôi với 
người Việt Nam, giá và sự có sằn hay còn gọi là sự thuận tiện, là những nhân tố 
cản trở người tiêu dùng Việt mua những thực phẩm hữu cơ mặc dù họ có dự 
định mua cao. Nhu cầu về thực phẩm đã tăng lên đáng kể, bởi vậy những siêu thị 
truyền thống phải thêm hàng vào kệ, giá hàng của họ để làm nó thuận tiện cho 
người tiêu dùng. Tuy vậy, vẫn luôn tồn tại tình trạng không có sẵn của những 
mặt hàng hữu cơ, điều này đã làm mất động lực của người tiêu dùng để mua thực 
phẩm hữu cơ, bởi vậy, người tiêu dùng lưỡng lự mua thực phẩm hữu cơ. Có thể 
thấy, người tiêu dùng trước khi đưa ra quyết định mua thực phẩm hữu cơ chịu 
rất nhiều yếu tố tác động và giá cả cũng không phải ngoại lệ vì nó cũng thuộc 
nhóm nhân tố tác động ngược. Giá cao là một sự hạn chế để người tiêu dùng 
chuyển từ hướng tiêu dùng truyền thống sang hướng tiêu dùng thực phẩm hữu 
cơ (Grankvist và cộng sự, 2004). Theo Gottschalk và Leistner (2012), tiêu chí 
đầu tiên đóng vai trò quan trọng khi áp dụng vào việc mua thực phẩm hữu cơ là 
giá cả. Điều đó cho thấy rằng, giá là một trong những nhân tố cản trở quyết định 
mua của người tiêu dùng thực phẩm hữu cơ. Điều này được làm rõ trong nghiên 
cứu của Nguyễn Kim Nam (2015) rằng, dù dự định mua thực phẩm hữu cơ của 
người tiêu dùng Việt có cao, nhưng giá cả ở mức cao là nhân tố ngăn cản hành 
vi mua thực xảy ra. Ket quả này được khẳng định một lần nữa qua nghiên cứu 
của Rehber và Turhan (2002): mặc dù, thái độ tích cực hướng tới những thực 
phẩm hữu cơ tăng lên ở các nước đang phát triển nhưng vì giá thành đã làm cho 
hành động mua thực phẩm hữu cơ xảy ra trở nên xa vời hơn. Tuy nhiên, một số 
người tiêu dùng lại kết nối mức giá cao với chất lượng của sản phẩm theo chiều 
thuận, bởi vậy dấu hiệu của giá cao đóng góp cho ý nghĩa tích cực của thực 
phẩm hữu cơ (Johansson và cộng sự, 2014).

ơ Việt Nam, các nghiên cứu về ý định mua thực phẩm hữu cơ cũng đã 
được thực hiện ở những bối cảnh khác nhau và tìm thấy các yếu tố ảnh hưởng đến 
ý định mua như thái độ, chuấn mực chủ quan, niềm tin, sự quan đến tâm sức khỏe, 
mức độ quan tâm đến môi trường, nhận thức về chất lượng, khả năng kiểm soát 
hành vi... (Nguyễn Kim Nam, 2015; Hoàng Thị Bảo Thoa và cộng sự, 2019; 
Trịnh Thúy Anh, 2014). Tuy nhiên, số lượng các nghiên cứu còn hạn chế và chưa 
đưa ra được kết luận chung về các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua thực phẩm 
hữu cơ của người tiêu dùng tại Việt Nam.
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4. Các yếu tố ảnh hưởng tói ý định tiêu dùng thực phẩm hữu cơ tại 
Việt Nam

4.1. Đặc điếm của thị trường người tiêu dùng Việt Nam
Ở Việt Nam, người tiêu dùng có thể được coi là trẻ khi có tới 65% dân số 

có độ tuổi từ 15 - 64 tuổi và xấp xỉ 30% thuộc nhóm từ 0 - 14 tuồi. Việt Nam hiện 
có 34% dân số sống ở thành thị, đây là tỷ lệ thấp hơn nhiều so với 51% của Trung 
Quốc, 52% của Indonesia, 91% của Nhật Bản (Hoàng Thị Bảo Thoa và cộng sự, 
2019). Từ năm 2009 đến nay, bước vào giai đoạn đổi mới, thực hiện chủ trương 
công nghiệp hóa - hiện đại hóa đất nước, Việt Nam chuyển sang nền kinh tế thị 
trường định hướng xã hội chủ nghĩa, tạo ra nhiều việc làm và nhiều cơ hội mới 
cho sự phát triển kinh tế. Nền kinh tế Việt Nam sẽ có sự chuyển biến từ nền kinh 
tế nông nghiệp là chủ yếu sang nền kinh tế công nghiệp và dịch vụ.

Người Việt Nam có tinh thần tự tôn, tự hào dân tộc và có lòng yêu nước, 
do đó, các chương trình về ẩm thực, du lịch và quảng bá văn hóa được Nhà nước 
đưa ra phải thể hiện lòng yêu nước qua người Việt ưu tiên dùng hàng Việt. Tiêu 
thụ thực phẩm hữu cơ đã trở thành một xu hướng mới ở Việt Nam. Thậm chí, 
trong vài năm trở lại đây, các sản phẩm hữu cơ đang tạo nên cơn sốt đối với một 
bộ phận người tiêu dùng. Rau, cá, thịt, hoa quả hữu cơ đều nằm trong danh sách 
thực phẩm được các bà nội trợ lựa chọn cho bừa ăn gia đình. Theo báo cáo Chỉ số 
niềm tin người tiêu dùng quý 1/2018 do Nielsen thực hiện, 37% người tiêu dùng 
Việt nói rằng sức khỏe là mối bận tâm lớn nhất của họ. Bên cạnh đó, 4 trong 5 
người tiêu dùng cho thấy họ quan tâm sâu sắc đến những tác động lâu dài mà các 
phụ chất nhân tạo có thể gây ra (80%) và mong muốn biết rõ chất cấu tạo nên thức 
ăn họ sử dụng hàng ngày (76%). Người tiêu dùng cũng thận trọng hơn trong việc 
tìm kiếm và sử dụng các loại thực phẩm tốt cho sức khỏe. Họ ưu tiên sử dụng sản 
phẩm không chứa chất tạo màu, tạo mùi, bảo quản nhân tạo, ưu tiên lựa chọn thực 
phẩm không đường, ít chất béo... (dần theo Báo Khánh Hòa, 2020). Điều này cho 
thấy, chất lượng cuộc sống và nhu cầu đòi hỏi sản phấm “sạch” ngày càng được 
chú trọng hơn bao giờ hết.

4.2. Các yếu tố ảnh hưởng tới ý định tiêu dùng thực phẩm hữu cơ tại 
Việt Nam

4.2.1. Môi quan hệ giữa sự tự nhận thức và ý định mua thực phârn hữu cơ
Sự tự nhận thức với dự đoán hành vi trong lý thuyết hành vi có kế hoạch đã 

được khẳng định và thực nghiệm trong nhiều nghiên cứu (Rise và cộng sự, 2010). 
Sự tự nhận thức phản ánh những đặc điểm lâu dài trong nhận thức về bản thân của 
một cá nhân (Engels và cộng sự, 2010). Theo Stryker và Burke (2000), động cơ 
tâm lý bao gồm sự tự nhận thức có ảnh hưởng đến ý định mua và hành vi của 
người tiêu dùng. Nói cách khác, những lựa chọn mà một cá nhân đưa ra có thể phụ 
thuộc vào mức độ mà một ý định hoặc hành vi cụ thể phù hợp với sự tự nhận bản 
thân tác động đến các lựa chọn và cách họ tiêu dùng. Các cá nhân có xu hướng 

54 TẠP CHÍ TÂM LÝ HỌC, số 6 (267), 6-2021



mua các sản phẩm phù hợp với sự tự nhận thức, giá trị và địa vị xã hội của họ 
(Belk, 1988).

Các nghiên cứu trong lĩnh vực tâm lý học môi trường cho rằng, ý thức cá 
nhân có thể dự đoán ý định và hành động đối với các hành vi ủng hộ môi trường 
(Grankvist và cộng sự, 2004). Sự tự nhận thức trực tiếp giải thích các hành vi ủng 
hộ môi trường và trong nghiên cứu liên quan đến một loạt các hành vi vì môi 
trường, chẳng hạn như giảm thiểu chất thải và mua sắm sinh thái (Engels và cộng 
sự, 2010). Nghiên cứu của Engels và cộng sự (2010) cũng chỉ ra sự tự nhận thức 
dự đoán ý định bảo vệ môi trường; Grankvist và cộng sự (2004) nhận thấy rằng sự 
tự nhận thức có liên quan tích cực đến hành vi tiêu dùng cá nhân và hành vi tập 
thể liên quan đến lựa chọn thực phẩm và đồ uống xanh. Nghiên cứu trước đây cho 
rằng sự tự ý thức “xanh” của một cá nhân có thể ảnh hưởng đến thái độ và ý định 
tham gia vào các hành vi vì môi trường (Barbarossa và cộng sự, 2015).

Chính vì vậy, trong bối cảnh thực phẩm hữu cơ tại Việt Nam, có thể xem 
việc tự nhận thức của người tiêu dùng thực phẩm hữu cơ sẽ có tác động đến hành 
vi của họ và thái độ của họ về môi trường hoặc tình cảm của họ liên quan đến 
nghĩa vụ đạo đức khi mua sản phẩm hữu cơ. Nghiên cứu này cũng chỉ ra rằng sự 
tự nhận thức có thể ảnh hưởng tới sự sẵn lòng và ý định mua thực phẩm hữu cơ, vì 
các cá nhân có thể muốn chứng minh rằng họ là người thành công và có sự quan 
tâm tới môi trường và sức khỏe cá nhân. Từ tổng quan nghiên cứu và lập luận ở 
trên, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết sau:

HI: Sự tự nhận thức ảnh hưởng tích cực đến ỷ định mua thực phẩm hữu cơ 
của người tiêu dùng Việt Nam.

4.2.2. Mối quan hệ giữa cảm nhận trách nhiệm xã hội và ỷ định tiêu dùng 
thực phàm hữu cơ

Trách nhiệm xã hội đề cập đến các hoạt động do doanh nghiệp thực hiện 
nhằm theo đuổi các giá trị xã hội và thỏa mãn nhu cầu xã hội (Saba và 
Messina, 2003). về ý định hành vi và hành vi thực tế của người tiêu dùng, các 
nghiên cứu trước đây đã chứng minh rằng người tiêu dùng coi trách nhiệm xã 
hội của doanh nghiệp là một tiêu chí trong việc lựa chọn sản phẩm và dịch vụ. 
Tuy nhiên, tác động của các hoạt động trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp 
đến hành vi mua hàng có thể trực tiếp hoặc gián tiếp. Một số nghiên cứu cho 
thấy, cảm nhận trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp ảnh hưởng trực tiếp tới ý 
định mua hàng của người tiêu dùng. Tuy nhiên, khi mua hàng, người tiêu dùng 
cũng xem xét các yếu tố khác như chất lượng sản phẩm, giá cả, mức độ phổ 
biến của thương hiệu, chất lượng dịch vụ và sự tiện lợi. Đặc biệt, khi người 
tiêu dùng mua các sản phẩm có cùng mức giá và chất lượng, trách nhiệm xã 
hội vẫn được coi là yếu tố ảnh hưởng đến quyết định mua hàng (Brown và 
cộng sự, 1997; Luo và Bhattachary, 2006).
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Trách nhiệm xã hội mà doanh nghiệp định hướng như ủng hộ các hoạt 
động môi trường và kết họp với sự bền vững của môi trường đến hoạt động cùa 
doanh nghiệp sẽ làm tăng hình ảnh doanh nghiệp trong tâm trí người tiêu dùng 
(Clarkson, 1995). Ngoài ra, các hoạt động trách nhiệm của doanh nghiệp ảnh 
hưởng tích cực đến đánh giá của người tiêu dùng về các thuộc tính chất lượng của 
sản phẩm hoặc thương hiệu và danh tiếng của công ty (Ko và cộng sự, 2008). Các 
nghiên cứu này cũng chỉ ra rằng trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp ảnh hưởng 
tích cực đến hình ảnh sản phẩm và hình ảnh công ty cùng với thái độ tiêu dùng và 
ý định mua hàng. Ngoài ra, nghiên cứu của Saba và Messina (2003) cũng cho 
rằng, người tiêu dùng có xu hướng mua các sản phẩm mà nhà sản xuất quan tâm 
đến môi trường. Đôi khi, các hoạt động trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp có 
mối quan hệ tích cực với quyết định mua của khách hàng. Đây là lý do tại sao mối 
quan tâm về môi trường có tác động tích cực đến quyết định mua hơn là giá cả. 
Luo và Bhattachary (2006) ủng hộ mối quan hệ tích cực giữa các hoạt động trách 
nhiệm xã hội và ý định mua hàng của người tiêu dùng. Brown và cộng sự (1997) 
cũng ủng hộ mối quan hệ thuận chiều giữa các hoạt động trách nhiệm xã hội và 
hành vi mua cùa khách hàng. Trong một xã hội phát triến và nhận thức của người 
tiêu dùng tăng lên, người tiêu dùng có xu hướng nhạy cảm về hành vi đạo đức xã 
hội của doanh nghiệp, điều này sẽ ảnh hưởng đến hành vi mua hàng của họ. Từ 
tổng quan nghiên cứu và những lập luận ở trên, có thể thấy cảm nhận trách nhiệm 
xã hội của doanh nghiệp là nhân tố quan trọng ảnh hưởng tới ý định mua thực 
phẩm hữu cơ. Do đó, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết nghiên cứu sau:

H2: Cảm nhận về trách nhiệm xã hội doanh nghiệp tác động tích cực đến ỷ 
định mua thực phâm hữu cơ của ngườỉ tiêu dùng Việt Nam.

4.2.3. Mối quan hệ giữa sự thành công và ỷ định mua thực phẩm hữu cơ

Theo quan điểm của Grankvist và cộng sự (2004) mức độ mà một người sử 
dụng tài sản là chỉ số của sự thành công và thành tựu trong cuộc sống của cá nhân họ.

Một thực tế chỉ ra ràng, thực phẩm hữu cơ ở bất kỳ bối cảnh kinh tế nào 
đều có mức giá cao hơn so với thực phẩm thông thường. Vì vậy, thực phẩm hữu 
cơ được xem là phù họp hơn đối với các gia đình có thu nhập khá trở lên. Đặc 
biệt, ở các quốc gia đang phát triển, thực phẩm hữu cơ nhận được sự đón nhận 
nhiều hơn bởi giới trẻ và tầng lớp trung lưu. Nghiên cứu của Engels và cộng sự 
(2010) cho rằng những người tiêu dùng thực phẩm hữu cơ thường gắn với phong 
cách, thời trang. Một nghiên cứu gần đây của Lê Văn Huy và cộng sự (2019) đã 
xác định phân khúc người tiêu dùng thực phẩm hữu cơ là những người thích sự 
đổi mới, họ còn khá trẻ và có thu nhập tương đối cao. Đối với người tiêu dùng 
Việt Nam, thực phẩm hữu cơ được xem là mặt hàng có mức giá cao và thường 
được những người có thu nhập cao và tầng lóp trung lưu quan tâm.

Người tiêu dùng nắm giữ mức giá trị thành công cao có thể thể hiện mối quan 
tâm nhiều hơn đến vị thế của bản thân và họ có thế xem nhiều sản phẩm xanh như 
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thực phẩm hữu cơ là dấu hiệu cùa sự thành công (Barbarossa và cộng sự, 2015), vì 
những thực phẩm hữu cơ nói chung đắt hơn và thường được gắn liền với hình ảnh 
của một cái gì đó mới, hợp thời trang, hiện đại và độc đáo. Sản phẩm có thể giúp 
người tiêu dùng thê hiện một cách công khai cái tôi tiêu dùng là sành điệu, hiêu biết, 
thê hiện địa vị và thành công trong cuộc sống, đồng thời nâng cao uy tín của họ. 
Chính vì vậy, trong nghiên cứu này nhóm tác giả đề xuất giả thuyết nghiên cứu sau:

H3: Sự thành công của cả nhân tác động tích cực tới ỷ định mua thực 
phâm hữu cơ cùa người tiêu dùng Việt Nam.

Từ tồng quan nghiên cứu trên thế giới cũng như tại Việt Nam dựa trên nền 
tảng lý thuyết hành vi có kế hoạch - một nền tảng lý thuyết được áp dụng nhiều 
trong các nghiên cứu về hành vi người tiêu dùng cũng như trong lĩnh vực ngành 
hàng thực phâm - nhóm nghiên cứu xây dựng mô hình nghiên cứu sau:

Sự tự nhận thức

Cảm nhận trách nhiệm
xã hội phấm hữu cơ

Sự thành công

Hình 1: Mô hình nghiên cứu

5. Kết luận
Thực phẩm hữu cơ đang trở thành một trong những mặt hàng được quan 

tâm cho tới thời điểm hiện tại ở Việt Nam. Tuy nhiên, từ sự quan tâm, ý định mua 
thực phẩm hữu cơ của người tiêu dùng đến hành vi mua của họ có sự tác động bởi 
một số nhân tố chủ quan và khách quan. Theo kết quả nghiên cứu trên thế giới, 
những nhân tố đó là: sự quan tâm đến môi trường, sự quan tâm đến sức khỏe, 
niềm tin vào nhãn hiệu hàng hóa và sự cảm nhận về các rào cản. Trên cơ sở tìm 
hiểu các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi mua thực phẩm hữu cơ của người tiêu 
dùng trên thế giới và hiểu biết đặc điểm tiêu dùng của người Việt Nam, chúng tôi 
đề xuất một mô hình các yếu tố ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng sản phẩm hữu cơ 
của người Việt Nam, bao gồm các yếu tố ảnh hưởng như: sự tự nhận thức, cảm 
nhận trách nhiệm xã hội và sự thành công của cá nhân.
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