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1. Giới thiệu nghiên cứu
Từ những năm 1990, nghiên cứu về các

yếu tố ảnh hưởng đến tiêu thụ thực phẩm
organic (thực phẩm hữu cơ - TPHC) đã thu
hút sự chú ý rộng rãi. Ban đầu, hành vi tiêu
dùng được giải thích dựa trên lý thuyết giá trị
của Rokeach (1973) và Schwartz (1992). Gần
đây, lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB) đã
được áp dụng như một khung lý thuyết hiệu
quả để hiểu và dự đoán ý định mua hàng của
người tiêu dùng. Theo Bosona & Gebresenbet
(2018), việc phân tích hành vi mua hàng cần
tính đến suy nghĩ, nhận thức, cảm xúc, cùng
những thay đổi trong quyết định mua và các
yếu tố ảnh hưởng đến ý định của người tiêu
dùng. Những yếu tố tác động đến nhận thức
tiêu dùng không chỉ giới hạn ở các đặc điểm
của thực phẩm hữu cơ như bảo vệ sức khỏe
hay tiêu dùng có đạo đức, mà còn bao gồm

các yếu tố như môi trường, giáo dục, thu
nhập, địa vị xã hội và văn hóa (Petrescu và
cộng sự, 2017; Popa & Dabija, 2019; Van
Boxstael và cộng sự, 2014). Các thành phần
tôn giáo và văn hóa xã hội cũng được xác
định là những biến số quan trọng trong việc
hình thành hành vi tiêu dùng TPHC (Brown
& Gathergood, 2020).

Một số nghiên cứu cho thấy sở thích về
TPHC khác biệt theo giới tính, với phụ nữ
thường có xu hướng ưa chuộng hơn so với
nam giới (Akın & Okumuş, 2021). Những
phát hiện này cho thấy tầm quan trọng của
việc xem xét các yếu tố xã hội, văn hóa và cá
nhân khi nghiên cứu hành vi tiêu dùng. TPHC
đang ngày càng trở thành lựa chọn thiết yếu
trong chế độ ăn uống hiện đại, đặc biệt đối
với trẻ dưới 24 tháng tuổi, một giai đoạn phát
triển quan trọng đòi hỏi chế độ dinh dưỡng an
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Bài viết này phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua thực phẩm organic của các
bà mẹ có con dưới 24 tháng tuổi, dựa trên khung lý thuyết hành vi dự định (Theory of

Planned Behavior - TPB). Dữ liệu được thu thập từ 220 khách hàng trên địa bàn Thành phố
Hồ Chí Minh và được xử lý bằng phần mềm SSPS 22.0. Kết quả chỉ ra chuẩn mực chủ quan,
chất lượng cảm nhận, sự quan tâm đến sức khỏe và sự quan tâm về môi trường là những nhóm
yếu tố thúc đẩy ý định mua thực phẩm organic. Đồng thời, giá cả là yếu tố cản trở ý định mua
sắm của đối tượng nghiên cứu. Những phát hiện này không chỉ cung cấp cơ sở khoa học cho
việc hiểu hành vi tiêu dùng thực phẩm organic mà còn định hướng các chiến lược tiếp thị nhằm
thúc đẩy sự phát triển bền vững của thị trường này. Cuối cùng, các kết quả và hàm ý quản trị
được thảo luận nhằm tăng cường ý định mua của đối tượng tiêu dùng nói trên.
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toàn và giàu dưỡng chất, giúp cơ thể giảm
nguy cơ tiếp xúc với hóa chất độc hại và tăng
cường hệ miễn dịch. Tại Việt Nam, thị trường
TPHC đang mở rộng nhanh chóng, nhất là ở
các đô thị lớn như TP.HCM và Hà Nội. Sự gia
tăng các mối quan tâm về an toàn thực phẩm
và chất lượng sản phẩm, đặc biệt là kể từ thời
điểm sau khi dịch Covid bùng phát đã thúc
đẩy các bậc phụ huynh tìm kiếm các lựa chọn
an toàn hơn cho con cái, đồng thời thể hiện sự
sẵn sàng chi trả cao hơn để đảm bảo sức khỏe
tối ưu. Ngoài ra, tiêu thụ TPHC còn đóng góp
tích cực vào bảo vệ môi trường bằng cách
giảm sử dụng thuốc trừ sâu, phân bón hóa học
và hạn chế ô nhiễm. Mặc dù thị trường thực
phẩm sạch đã được nghiên cứu rộng rãi, hành
vi mua hàng đối với loại hình thực phẩm này
của phụ huynh, đặc biệt là các bà mẹ có con
nhỏ, vẫn chưa được chú trọng đầy đủ. Nghiên
cứu này nhằm lấp đầy khoảng trống đó bằng
cách phân tích các yếu tố ảnh hưởng đến ý
định mua TPHC, bao gồm ý nghĩa phát triển
đối với trẻ nhỏ, nhận thức ngày càng tăng của
người tiêu dùng về an toàn thực phẩm, tác
động môi trường và tiềm năng phát triển thị
trường trong nước. 

Bằng cách cung cấp dữ liệu thực tiễn và
các khuyến nghị cụ thể, nghiên cứu này
không chỉ hỗ trợ các doanh nghiệp và nhà
hoạch định chính sách mà còn góp phần thúc
đẩy tăng trưởng bền vững của thị trường
TPHC tại TP.HCM, đồng thời nâng cao sức
khỏe trẻ em và bảo vệ môi trường.

2. Cơ sở lý thuyêt́ và mô hiǹh nghiên cứu
2.1. Lý thuyết TPB
Khái niệm ý định mua bắt nguồn từ tâm lý

học và được sử dụng rộng rãi trong các
nghiên cứu hành vi. Ý định mua hay còn gọi
là “sự sẵn lòng mua” được định nghĩa rộng rãi
là khả năng người tiêu dùng mua một sản
phẩm hoặc dịch vụ (Dodd & Supa, 2011).
Theo Lynch Jr và cộng sự (2012), ý định mua
đề cập sự sẵn sàng mua sản phẩm của khách
hàng, thể hiện động lực của người tiêu dùng
trong việc nỗ lực ra quyết định mua. Haque
và cộng sự (2015) cho biết, ý định mua là tình
huống mà người tiêu dùng có xu hướng mua
một sản phẩm cụ thể trong điều kiện nhất
định. Đây là tiền đề quan trọng trong hành vi
mua của khách hàng.

Theo Rashid và cộng sự (2009), ý định
mua TPHC thể hiện cả năng lực và mong

muốn của người tiêu dùng trong việc ưu tiên
lựa chọn thực phẩm an toàn hơn so với thực
phẩm thông thường khi cân nhắc mua sắm.
Ramayah và cộng sự (2010) nhấn mạnh rằng
ý định mua thực phẩm an toàn là một biểu
hiện cụ thể của hành vi tiêu dùng. Trong một
nghiên cứu khác, Han và cộng sự (2011) cho
rằng ý định mua thực phẩm an toàn có mối
liên hệ với các đánh giá tích cực từ người tiêu
dùng và xu hướng sẵn sàng chi trả cao hơn
cho sản phẩm này. Tariq và cộng sự (2019)
định nghĩa ý định mua TPHC là kế hoạch có
chủ đích của người tiêu dùng nhằm lựa chọn
các sản phẩm không chứa các hợp chất tổng
hợp như thuốc trừ sâu, thuốc diệt cỏ hay chất
phụ gia nhân tạo. Ý định này phản ánh mối
quan tâm của người tiêu dùng đối với sức
khỏe, môi trường và chất lượng sản phẩm.

TPB được phát triển bởi Ajzen (1991) dựa
trên nền tảng của TRA, mở rộng mô hình
bằng cách bổ sung yếu tố kiểm soát hành vi
nhận thức. TPB cho rằng ý định mua bị ảnh
hưởng bởi ba yếu tố chính: thái độ đối với
hành vi, chuẩn mực chủ quan và nhận thức
kiểm soát hành vi.

TPB nhấn mạnh rằng ý định là nhân tố
chính dẫn đến hành vi, với ý định mạnh mẽ
hơn sẽ làm tăng xác suất thực hiện hành vi.
Tuy nhiên, TPB chỉ ra rằng mối quan hệ này
chỉ đúng đối với các hành vi nằm trong sự
kiểm soát của cá nhân. Đối với các hành vi
không hoàn toàn nằm trong khả năng kiểm
soát, TPB đưa thêm yếu tố nhận thức về khả
năng kiểm soát hành vi, cho thấy rằng một cá
nhân không chỉ cần động cơ và ý định mà còn
cần năng lực và quyền kiểm soát để thực hiện
hành vi. Khả năng kiểm soát hành vi không
chỉ mang tính khách quan mà còn phụ thuộc
vào nhận thức chủ quan của cá nhân về mức
độ kiểm soát đối với hành vi cụ thể. Do đó,
TPB nhấn mạnh sự kết hợp giữa động lực, ý
định và khả năng kiểm soát như một khung lý
thuyết toàn diện để dự đoán và giải thích hành
vi tiêu dùng.

Theo TPB, hành vi của một cá nhân được
định hình bởi ý định thực hiện hành vi và khả
năng kiểm soát nhận thức. Trong đó, kiểm
soát nhận thức thể hiện mức độ một người tin
rằng họ có thể thực hiện hành vi đó. Ý định
hành động chịu tác động từ ba yếu tố chính:
thái độ đối với hành vi, chuẩn chủ quan, tức
là nhận thức cá nhân về áp lực xã hội liên
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quan đến hành vi đó và kiểm soát hành vi
được nhận thức, yếu tố này có thể tác động
trực tiếp đến ý định cũng như hành vi thực tế.

Lý thuyết TPB đã được áp dụng rộng rãi
trong việc phân tích và dự đoán hành vi con
người trên nhiều lĩnh vực khác nhau. Trong
nghiên cứu về hành vi tiêu dùng, đặc biệt là
quyết định mua thực phẩm, TPB thường được
sử dụng để xác định các yếu tố ảnh hưởng đến
ý định mua của người tiêu dùng. Tuy nhiên,
cách tiếp cận có thể thay đổi tùy vào mục tiêu
nghiên cứu cụ thể, đặc biệt khi xem xét hành
vi tiêu dùng như một yếu tố quan trọng trong
việc thúc đẩy quyết định mua TPHC
(Suleman và cộng sự, 2021).

Bên cạnh đó, TPB cũng được sử dụng làm
cơ sở lý thuyết để nghiên cứu YĐM thực
phẩm an toàn (Saleki & Seyedsaleki, 2012).
Nhiều nghiên cứu thực nghiệm đã chứng
minh rằng TPB có khả năng lý giải đáng kể về
động cơ mua thực phẩm của người tiêu dùng.
Đặc biệt, trong lĩnh vực TPHC, lý thuyết này
đã được điều chỉnh và ứng dụng trong các
nghiên cứu tại nhiều quốc gia, bao gồm cả
những nước phát triển và đang phát triển,
nhằm phân tích hành vi mua sắm thực phẩm
của người tiêu dùng (De Kervenoael và cộng
sự, 2024).

Bên cạnh TPB truyền thống, một số
nghiên cứu đã mở rộng mô hình bằng cách
tích hợp thêm các yếu tố mới nhằm nâng cao
khả năng giải thích hành vi tiêu dùng TPHC.
Cụ thể, Aertsens và cộng sự (2011) cũng như
Hoppe và cộng sự (2013) đã đưa kiến thức
khách quan và chủ quan vào mô hình để xem
xét các yếu tố ảnh hưởng đến quyết định mua
sắm TPHC. Pieniak và cộng sự (2010) tập
trung phân tích vai trò của kiến thức này

trong việc hình thành thái độ đối với việc mua
và tiêu thụ rau hữu cơ. Kết quả chỉ ra rằng tồn
tại sự khác biệt rõ rệt giữa kiến thức khách
quan (mức độ hiểu biết thực tế) và kiến thức
chủ quan (nhận thức của cá nhân về mức độ
hiểu biết của họ). Đáng chú ý, kiến thức chủ
quan có tác động mạnh hơn và trực tiếp hơn
đến thái độ mua TPHC so với kiến thức khách
quan, do yếu tố niềm tin chủ quan của người
tiêu dùng, mặc dù sự không chắc chắn trong
nhận thức chưa được đo lường đầy đủ.

Gần đây, Bai và cộng sự (2019) đã phát
triển một mô hình TPB mở rộng nhằm phân
tích hành vi mua TPHC tại thị trường Trung
Quốc. Nghiên cứu này bổ sung các biến số
như niềm tin đối với TPHC, chuẩn mực chủ
quan và độ tin cậy của sản phẩm được nhận
thức, bên cạnh các yếu tố truyền thống như
thái độ và kiểm soát hành vi được nhận thức.
Theo lý thuyết giá trị kỳ vọng của Ajzen và
cộng sự (2018), niềm tin đóng vai trò quan
trọng trong việc hình thành thái độ đối với
hành vi mua sắm. Đối với việc tiêu thụ thực
phẩm hữu cơ, các niềm tin phổ biến bao gồm
nhận định rằng TPHC lành mạnh hơn, có
hương vị tốt hơn và thân thiện với môi trường
hơn so với thực phẩm thông thường, qua đó
tác động đến ý định mua của người tiêu dùng
(Aertsens và cộng sự, 2011).

2.2. Giả thuyết nghiên cứu và mô hình
nghiên cứu

Chuẩn mực chủ quan có thể được định
nghĩa là áp lực xã hội được nhận thức để tham
gia (hoặc không) vào một hành vi và được coi
là tiền đề của ý định (Ajzen & Madden,
1986). Trong trường hợp lựa chọn thực phẩm,
mong muốn xem xét “những người quan
trọng khác” (gia đình, bạn bè, họ hàng, đồng
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nghiệp và các nhóm tham chiếu khác khi mua
(Scalco và cộng sự, 2017) và việc tiêu thụ
TPHC có tương quan với ý định mua các sản
phẩm bền vững (Arvola và cộng sự, 2008).
Nói cách khác, chuẩn mực chủ quan là nhận
thức của một cá nhân về áp lực xã hội trong
việc thực hiện hoặc không thực hiện một hành
vi. Nó phản ánh niềm tin cá nhân về cách các
nhóm tham khảo (gia đình, bạn bè, đồng
nghiệp) nhìn nhận hành vi của họ. Pang và
cộng sự (2021) đã phát hiện ra rằng thái độ
trực tiếp tích cực, khả năng kiểm soát hành vi
được nhận thức và các chuẩn chủ quan quyết
định ý định mua TPHC (halal) của người tiêu
dùng Hồi giáo ở Indonesia. Tương tự, De
Kervenoael và cộng sự (2024) coi chuẩn mực
chủ quan là chức năng của các rào cản được
nhận thức đối với việc mua hàng: chúng tạo
điều kiện cho ý định mua các sản phẩm lành
mạnh và bền vững. Như vậy, chuẩn mực chủ
quan có thể ảnh hưởng đến quyết định tiêu
dùng, vì vậy yếu tố này đóng vai trò quan
trọng trong việc hình thành ý định mua hàng.

H1: Chuẩn mực chủ quan có tác động
cùng chiều đến ý định mua TPHC của những
bà mẹ có con dưới 24 tháng tuổi tại Thành
phố Hồ Chí Minh.

Kahl và cộng sự (2012) khi nghiên cứu về
chất lượng TPHC khẳng định TPHC có liên
quan đến những kỳ vọng và lời hứa về chất
lượng. Chất lượng có thể được xác định theo
các khía cạnh liên quan đến quá trình sản xuất
và đóng gói sản phẩm, được mô tả và đánh
giá thông qua các tiêu chí, các chỉ số và thông
số theo quy định. Chất lượng cảm nhận là yếu
tố quan trọng ảnh hưởng đến thái độ mua
TPHC. Jánská và cộng sự (2023) nhấn mạnh
rằng các yếu tố như hương vị, độ tươi và lợi
ích sức khỏe định hình mạnh mẽ thái độ
người tiêu dùng. Tương tự, Muharam &
Soliha (2017) cũng như Soliha & Fatmawati
(2017), trong nghiên cứu của họ, cũng phát
hiện ra rằng chất lượng cảm nhận có tác động
tích cực đến quyết định mua hàng. Singh &
Verma (2017) cũng nhận định rằng chất lượng
cảm nhận là lý do chính thúc đẩy lựa chọn
TPHC. Ngoài ra, gần một nửa số người tham
gia khảo sát trong nghiên cứu của Jánská và
cộng sự (2023) đặc biệt chú trọng đến phẩm
chất nội tại của sản phẩm. Người tiêu dùng
xem an toàn thực phẩm là yếu tố thiết yếu và
vì TPHC được đánh giá an toàn hơn, điều này

góp phần tăng ý định mua sản phẩm. Phù hợp
với những đóng góp của các nghiên cứu ở
trên, giả thuyết đã được xác định như sau: 

H2: Chất lượng cảm nhận có tác động
cùng chiều đến ý định mua TPHC của những
bà mẹ có con dưới 24 tháng tuổi tại Tp. Hồ
Chí Minh.

TPHC thường có giá cao hơn thực phẩm
thông thường, khiến giá cả trở thành yếu tố
quan trọng trong tiếp thị. Padel & Foster
(2005) đã khám phá các yếu tố thúc đẩy và
cản trở hành vi mua TPHC, nhấn mạnh vai trò
của giá cả, nhận thức về giá trị và sự sẵn có
của sản phẩm. Kết quả này làm rõ tầm quan
trọng của yếu tố giá cả trong quyết định tiêu
dùng. Radman (2005) chỉ ra rằng có những
nhóm người tiêu dùng sẵn sàng trả giá cao
hơn vì thái độ tích cực đối với TPHC. Tuy
nhiên, Gan và cộng sự (2008) cho thấy giá
cao tác động ngược chiều đến hành vi mua
hàng, trong khi D’souza và cộng sự (2006)
cho rằng giá cao khiến người tiêu dùng
chuyển sang sản phẩm khác. Giá cao có thể
ảnh hưởng tiêu cực đến giá được cảm nhận,
giá trị được cảm nhận, lòng tin, chất lượng
được cảm nhận, hình ảnh thương hiệu và
quyết định mua hàng (Aufegger và cộng sự,
2021; Calvo-Porral & Lévy-Mangin, 2017).
Trên cơ sở những nghiên cứu ở trên, tác giả
hình thành giả thuyết sau:

H3: Giá cả có tác động ngược chiều đến ý
định mua TPHC của  những bà mẹ có con
dưới 24 tháng tuổi tại Tp. Hồ Chí Minh.

Sự quan tâm đến môi trường được xem là
một yếu tố chính ảnh hưởng đến thái độ mua
hàng. Mối quan tâm này ảnh hưởng tích cực
đến ý định tiêu dùng hữu cơ và đóng vai trò
trung gian một phần trong mối quan hệ giữa
trách nhiệm về môi trường và ý định tiêu
dùng TPHC. Singh & Verma (2017) nhận
định rằng mối quan tâm này chỉ đứng sau yếu
tố sức khỏe và chất lượng sản phẩm trong
việc giải thích ý định mua. Prothero và cộng
sự (2011) đã mở rộng hiểu biết về vai trò của
trách nhiệm môi trường và nhận thức xã hội,
khi người tiêu dùng mua TPHC không chỉ để
cải thiện môi trường mà còn vì họ tin rằng
hành động này được xã hội đánh giá cao.
Sultan và cộng sự (2020) sử dụng TPB với
các yếu tố như thái độ, chuẩn mực chủ quan
và kiểm soát hành vi được nhận thức đã được
nghiên cứu. Tác giả chỉ ra rằng trách nhiệm
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với môi trường có thể thúc đẩy việc chăm sóc
môi trường và tăng hành vi tiêu dùng hữu cơ.
Le & Nguyen (2022) cho thấy thái độ đóng
vai trò lớn nhất trong việc hình thành ý định
mua, tiếp theo là chuẩn mực xã hội và nhận
thức cá nhân. Kiến thức về thực phẩm hữu cơ
và nhận thức về môi trường cũng có ảnh
hưởng tích cực. Tương tự, Pham và cộng sự
(2019) nhấn mạnh rằng mối quan tâm về môi
trường và sức khỏe thúc đẩy ý định mua
TPHC ở người tiêu dùng trẻ, mặc dù giá cả
vẫn là một rào cản đáng kể. Wojciechowska-
Solis & Barska (2021) nhấn mạnh rằng những
người nhận thấy hành vi con người đang hủy
hoại môi trường có xu hướng sẵn sàng mua
TPHC hơn. Đặc biệt, Ahmed và cộng sự
(2021) cho rằng người tiêu dùng trẻ, những
người có ý thức cao về môi trường, thường có
ý định mua TPHC mạnh mẽ hơn. Tóm lại,
mối quan tâm đến môi trường được cho là tác
động cùng chiều đến thái độ đối với TPHC,
dẫn đến giả thuyết được hình thành như sau:

H4: Sự quan tâm đến môi trường có tác
động cùng chiều đến ý định mua TPHC của
những bà mẹ có con dưới 24 tháng tuổi tại
Thành phố Hồ Chí Minh.

TPHC 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. Ngoài ra, TPHC
không bị chiếu xạ (Gad Mohsen & Dacko,
2013). Vì vậy, thực phẩm hữu cơ được coi là
tốt cho sức khỏe vì không sử dụng hóa chất
tổng hợp trong quá trình sản xuất (Suprapto
& Wijaya, 2012). Michaelidou & Hassan
(2008) đã nhấn mạnh rằng mối quan tâm đến
sức khỏe là động lực chính khiến người tiêu
dùng lựa chọn TPHC, đặc biệt đối với các bà
mẹ có con nhỏ, do niềm tin rằng thực phẩm
này chứa ít hóa chất và mang lại lợi ích sức
khỏe vượt trội. Cùng quan điểm, Truong và
cộng sự (2012) nhận thấy rằng người tiêu
dùng Việt Nam sẵn sàng chi trả cao hơn cho
TPHC vì nhận thức rằng chúng an toàn, tốt
cho sức khỏe và có lợi ích xã hội. Liu và cộng
sự (2013) cho rằng ý định mua TPHC là ý chí
người tiêu dùng mua các thực phẩm được coi
là an toàn cho sức khỏe của họ và nó gắn liền
với khả năng chi trả của người tiêu dùng cho
các loại thực phẩm đó. Nhận thức và ý thức
về sức khỏe có thể được thể hiện là mức độ
chú ý của một cá nhân đến sức khỏe trong các

hoạt động hàng ngày, đặc biệt là mức độ mà
sinh viên và người có học thức xem xét đến
sức khỏe và sự an toàn của thực phẩm khi họ
mua chúng (Sobhani và cộng sự, 2018).
Nghiên cứu đã chỉ ra rằng những người tiêu
dùng chăm sóc sức khỏe của mình nhiều hơn
thể hiện thái độ tối ưu hơn đối với việc mua
TPHC. Những người tiêu dùng quan tâm đến
sức khoẻ thể hiện sự sẵn sàng mua các sản
phẩm hữu cơ nhiều hơn (Haghjou và cộng sự,
2013; Yadav & Pathak, 2016; Yazdanpanah &
Forouzani, 2015). Dựa trên những điều này,
nghiên cứu đề xuất giả thuyết sau:

H5: Sự quan tâm đến sức khỏe có tác động
cùng chiều đến ý định mua TPHC của những
bà mẹ có con dưới 24 tháng tuổi tại Thành
phố Hồ Chí Minh.

Dựa trên lý thuyết TPB của Ajzen (1991),
kết hợp với kết quả tổng hợp từ các nghiên
cứu đi trước, tác giả đưa ra các nhân tố có thể
có ý nghĩa, ảnh hưởng tới ý định mua TPHC
của bà mẹ có con dưới 24 tháng tuổi trên địa
bàn thành phố Hồ Chí Minh, bao gồm: (1)
Chuẩn mực chủ quan; (2 Chất lượng cảm
nhận; (3) Giá cả; (4) Sự quan tâm đến môi
trường; (5) Sự quan tâm đến sức khỏe. Mô
hình nghiên cứu được thể hiện như hình sau:

3. Phương pháp nghiên cứu
3.1. Đo lường
Quá trình nghiên cứu được thực hiện theo

hai giai đoạn: sơ bộ và chính thức. Trong giai
đoạn đầu, nghiên cứu định tính được tiến
hành thông qua thảo luận với các chuyên gia
về an toàn thực phẩm và dinh dưỡng nhằm
điều chỉnh thang đo và mô hình nghiên cứu
để đảm bảo tính phù hợp với bối cảnh thực tế.
Tiếp theo, một cuộc khảo sát sơ bộ được thực
hiện trên 30 đối tượng. Kết quả phân tích cho
thấy hệ số Cronbach’s alpha của các yếu tố
đều đạt trên 0,7, từ đó lựa chọn 22 biến quan
sát đại diện cho 8 yếu tố để đưa vào nghiên
cứu định lượng chính thức.
Ở giai đoạn nghiên cứu chính thức,

phương pháp định lượng được áp dụng để
kiểm định năm giả thuyết trong mô hình đề
xuất. Các thang đo đa biến trong nghiên cứu
được kế thừa từ các lý thuyết và nghiên cứu
trước đây. Cụ thể, thang đo ý định mua TPHC
được dựa trên nghiên cứu của Wang và cộng
sự (2019), chuẩn mực chủ quan theo De
Kervenoael và cộng sự (2024), chất lượng
cảm nhận theo Singh & Verma (2017), giá cả
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theo Aufegger và cộng sự (2021), sự quan
tâm đến môi trường theo Singh & Verma
(2017), và sự quan tâm đến sức khỏe theo
Wang và cộng sự (2019). Tất cả các thang đo
đều được đo lường bằng thang đo Likert 5
mức độ, với phạm vi từ “1 - Hoàn toàn không
đồng ý” đến “5 - Hoàn toàn đồng ý”.

3.2. Mẫu nghiên cứu
Theo nghiên cứu của Hair và cộng sự

(2006), cỡ mẫu tối thiểu quan sát phù hợp để
phân tích nhân tố khám phá EFA là N > 5*x
(với x là tổng số biến quan sát). Nghiên cứu
này có tất cả 21 biến quan sát, tức số mẫu tối
thiểu cần đạt là 105 (N > 5*21 = 105 mẫu).

Tác giả tiến hành khảo sát 245 khách hàng
của các cửa hàng, siêu thị tiện ích, cửa hàng
chuyên doanh thực phẩm, nông sản hữu cơ
trên địa bàn thành phố Hồ Chí Minh (họ là
những người mẹ có con dưới 24 tháng tuổi
đang sinh sống tại cụm các toà nhà chung cư
Cityland Park Hill, phường 10, Gò Vấp, TP.
HCM; những người mẹ có con dưới 24 tháng
tuổi hiện đang công tác tại các cơ quan Đảng,
Đoàn thể, các Tổ chức Chính trị Xã hội, Khối
Chính quyền UBND Thành phố Thủ Đức,
những người mẹ trẻ là những chuyên viên tư
vấn chứng khoán tại sàn giao dịch chứng
khoán Sài Gòn; những người mẹ có con dưới
24 tháng tuổi hiện đang công tác tại các
trường Đại Học, Cao Đẳng trên địa bàn TP.
Hồ Chí Minh. Số phiếu thu về hợp lệ là 220
phiếu, lớn hơn số mẫu tối thiểu, vì vậy kết
quả nghiên cứu sẽ mang tính thống kê và độ
tin cậy cao hơn. Tác giả dùng phần mềm
SPSS 22.0 để tiến hành phân tích dữ liệu và
kiểm định các giả thuyết liên quan. 

4. Kết quả nghiên cứu
4.1. Kết quả đặc điểm mẫu
Theo kết quả thống kê tần số cho thấy, đối

tượng tham gia trả lời khảo sát 100% thuộc giới
tính nữ vì mục tiêu nhắm đến đối tượng nghiên
cứu là những người mẹ có con dưới 24 tháng
tuổi (220 mẫu chiếm tỉ trọng 100%). Xét về độ
tuổi, đối tượng tham gia khảo sát chủ yếu từ 25
- 35 tuổi (đây là độ tuổi nằm trong giai đoạn sinh
sản với 155 mẫu chiếm tỉ trọng 70,5%), theo sau
là trên 35-45 tuổi (chiếm 25,5%). Đa số họ có
mức thu nhập bình quân từ trên 10.000.000đ -
20.000.000đ trong 1 tháng (113 mẫu chiếm tỉ
trọng 51.4%), theo sau là mức thu nhập trên
20.000.000đ - 30.000.000đ (chiếm 24,5%) và
mức trên 30.000.000đ (chiếm 18,6%).

Có thể nói, nhóm đối tượng tham gia vào
việc trả lời khảo sát là tập trung phần lớn vào
những người có học thức, phù hợp với mục
đích nghiên cứu của đề tài này, nhắm vào đối
tượng là có thu nhập tương đối cao trở lên. Độ
tuổi của họ cũng tập trung ở phân khúc người
trẻ và trưởng thành, đây là có sự am hiểu, có
kiến thức và địa vị xã hội và thường xuyên
mua hàng TPHC. 

4.2. Kiểm định độ tin cậy
Nghiên cứu phân tích nhân tố khám phá

với hệ số KMO = 0,799 (lớn hơn 0,5), kiểm
định Barlett với hệ số Sig. nhỏ hơn 0,05, và
tổng phương sai trích đạt 66,533. Vì thế, kết
quả EFA hoàn toàn phù hợp.
Độ tin cậy của các thang đo được xác định

bằng hệ số Cronbach’s Alpha. Các kết quả thu
được từ độ tin cậy Cronbach’s Alpha đều lớn
hơn 0,7 và hệ số tương quan biến tổng đều lớn
hơn 0,5; điều đó cho thấy thang đo các khái
niệm đều đảm bảo yêu cầu về độ tin cậy.
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Theo Gayen (1951), trong thống kê, các
nhà nghiên cứu sử dụng hệ số tương quan
Pearson (ký hiệu r) để lượng hóa mức độ chặt
chẽ của mối liên hệ tuyến tính giữa hai biến
định lượng. Field (2009) cho rằng mặc dù có
thể đánh giá mối liên hệ tuyến tính giữa hai
biến qua hệ số tương quan Pearson, nhưng
chúng ta cần thực hiện kiểm định giả thuyết
hệ số tương quan này có ý nghĩa thống kê hay
không. Kết quả kiểm định nếu sig kiểm định
nhỏ hơn 0,05, cặp biến có tương quan tuyến
tính với nhau; nếu sig lớn hơn 0,05, cặp biến

không có tương quan tuyến tính (giả định lấy
mức ý nghĩa 5% = 0.05).

Kết quả cho thấy tất cả các giá trị sig tương
quan Pearson giữa các biến độc lập với biến
phụ thuộc đều nhỏ hơn 0.05. Như vậy, các
biến độc lập đều có tương quan tuyến tính với
biến phụ thuộc.

4.3. Phân tích hồi quy tuyến tính
Nghiên cứu sử dụng các tham số để đánh

giá sự phù hợp của mô hình: Sig kiểm định F
= 0.000 < 0.05 (ANOVA), như vậy mô hình
hồi quy có ý nghĩa. Giá trị R2 hiệu chỉnh là
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Bảng 1: Kết quả phân tích nhân tố cho 5 biến độc lập

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nhóm tác giả với SPSS 22.0)
Bảng 2: Kết quả kiểm định độ tin cậy thang đo

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nhóm tác giả với SPSS 22.0)
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0.679 = 67.9%. Như vậy các biến độc lập đưa
vào mô hình hồi quy ảnh hưởng tới 67.9% sự
thay đổi của biến phụ thuộc. Giá trị Durbin
Watson là 1.961, nằm trong khoảng 1.5 đến
2.5 nên kết quả hồi quy không có hiện tượng
tự tương quan chuỗi bậc nhất.

5. Thảo luận và hàm ý quản trị
5.1. Thảo luận
Hệ số hồi quy của từng biến độc lập phản

ánh mức độ tác động của chúng đến ý định
mua TPHC trong điều kiện các yếu tố khác
giữ nguyên. Cụ thể: Khi chuẩn chủ quan tăng
thêm 1 đơn vị, ý định mua có xu hướng tăng
trung bình 0,1384 đơn vị. Chất lượng cảm
nhận tăng 1 đơn vị sẽ làm ý định mua tăng
trung bình 0,306 đơn vị. Trong khi đó, nếu giá
cả tăng 1 đơn vị, ý định mua giảm trung bình
0,088 đơn vị, cho thấy mối quan hệ nghịch
biến. Mức độ quan tâm đến môi trường tăng
1 đơn vị có thể làm ý định mua tăng trung

bình 0,106 đơn vị. Tương tự, khi sự quan tâm
đến sức khỏe tăng thêm 1 đơn vị, ý định mua
trung bình tăng 0,366 đơn vị. Mô hình này có
khả năng giải thích 67,9% sự thay đổi trong ý
định mua TPHC, trong khi 32,1% còn lại chịu
ảnh hưởng của các yếu tố khác chưa được

xem xét, bao gồm các yếu tố tâm lý, văn hóa,
môi trường thị trường hoặc các yếu tố ngẫu
nhiên. Trong số các yếu tố, quan tâm sức
khỏe (QTSK) có tác động mạnh nhất đến ý
định mua với hệ số hồi quy cao nhất (+0,476).
Tiếp theo là chất lượng cảm nhận (CLCN)
(+0,374). Ngược lại, giá cả (GC) có tác động
tiêu cực, cho thấy giá cả cao có thể làm giảm
ý định mua TPHC.

Sự quan tâm đến sức khoẻ là yếu tố có
mức độ tác động nhiều nhất đến ý định mua
TPHC. Dựa trên kết quả thống kê trung bình
cho yếu tố “Quan tâm đến sức khoẻ” (QTSK),
giá trị trung bình dao động từ 3,72 đến 3,81
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Bảng 3: Bảng ma trận hệ số tương quan

(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nhóm tác giả với SPSS 22.0)

Bảng 4: Kết quả phân tích hồi quy

Ghi chú: Ký hiệu * biểu thị p<0,05, ** biểu thị p<0,01, *** biểu thị p<0,001.
(Nguồn: Kết quả phân tích dữ liệu của nhóm tác giả từ phần mềm SPSS 22.0)
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và độ lệch chuẩn tương đối thấp (0,931 -
1,016). Điều này phản ánh rằng mức độ quan
tâm đến sức khỏe của những người mẹ có con
dưới 24 tháng tuổi là tương đối cao và khá
đồng đều trong nhóm khảo sát. Kết quả
nghiên cứu này phù hợp với các nghiên cứu
trước khi cho rằng sức khỏe, gắn liền với giá
trị an toàn, là động cơ mạnh mẽ nhất để mua
TPHC (Haghjou và cộng sự, 2013; Yadav &
Pathak, 2016).

Chất lượng cảm nhận là nhân tố có ảnh
hưởng thứ hai trong mô hình nghiên cứu và
có tác động cùng chiều đến ý định mua TPHC
(chỉ đứng sau yếu tố “Quan tâm đến sức
khoẻ”). Dựa trên kết quả thống kê trung bình
cho yếu tố “Chất lượng cảm nhận” (CLCN),
giá trị trung bình dao động từ 3,75 đến 3,83
và độ lệch chuẩn từ 0,862 đến 0,885. Điều
này phản ánh rằng mức độ chất lượng cảm
nhận của những người mẹ có con dưới 24
tháng tuổi cũng cao trong nhóm khảo sát (chỉ
đứng sau yếu tố quan tâm đến sức khoẻ). Kết
quả phù hợp với các nghiên cứu trước đây khi
Saba & Messina (2003) tập trung vào mối
quan hệ giữa chất lượng cảm nhận và ý định
mua, cho thấy rằng niềm tin vào chất lượng
và độ an toàn của TPHC là yếu tố thúc đẩy
mạnh mẽ. 

Kết quả nghiên cứu cho thấy nhóm nhân tố
chuẩn mực chủ quan này tác động đáng kể
đến ý định mua. Giá trị trung bình thang đo từ
3,25 đến 3,36 và độ lệch chuẩn từ 0,851 đến
0,901. Điều này phản ánh rằng những yếu tố
liên quan đến chuẩn mực chủ quan (lời
khuyên của đồng nghiệp, gia đình, bạn bè,…
) không phải là yếu tố quyết định tác động
đến ý định mua của những người mẹ có con
dưới 24 tháng tuổi. Phát hiện của nghiên cứu
phù hợp với các nghiên cứu trước khi
Armitage & Conner (2001) cũng nhấn mạnh
mối quan hệ tích cực giữa chuẩn mực chủ
quan và ý định hành vi, trong khi Chen (2007)
bổ sung rằng khi chuẩn mực chủ quan liên
quan đến TPHC mang tính tích cực, ý định
mua những sản phẩm này sẽ gia tăng đáng kể.
Tương tự, Shih-Tse Wang & Tsai (2014) tiếp
tục làm rõ rằng chuẩn mực chủ quan không
chỉ thúc đẩy ý định mua TPHC mà còn
khuyến khích các hành vi bền vững khác,
chẳng hạn như tái chế và tiêu dùng các sản
phẩm thân thiện với môi trường. Những phát
hiện này cho thấy vai trò trung tâm của chuẩn

mực chủ quan trong việc hình thành ý định
mua và hành vi tiêu dùng bền vững.
Điều đáng ngạc nhiên từ kết quả nghiên

cứu cho thấy nhóm nhân tố quan tâm đến môi
trường tác động không đáng kể đến ý định
mua. Giá trị trung bình thang đo từ 2,41 đến
2,45 và độ lệch chuẩn từ 0,840 đến 0,935.
Tuy tác động không mạnh bằng 3 yếu tố trên
nhưng nó cũng góp phần tác động đến ý định
mua của người tiêu dùng, cụ thể là những
người mẹ có con dưới 24 tháng tuổi trong
phạm vi nghiên cứu của đề tài. Kết quả này
phù hợp với nhiều nghiên cứu trước khi làm
rõ mối quan hệ giữa sự quan tâm của người
tiêu dùng đối với môi trường và hành vi mua
đối với TPHC. Mối quan tâm về môi trường
không chỉ liên quan đến các thuộc tính của
quyết định mua hàng. Thay vào đó, nó bao
gồm cảm xúc của người tiêu dùng đối với
nhiều vấn đề xanh khác nhau. Mối quan tâm
mạnh mẽ về môi trường khiến người tiêu
dùng sẵn sàng mua các sản phẩm thân thiện
với môi trường (Hsu và cộng sự, 2016).

Giá cả là yếu tố làm cản trở ý định mua
TPHC của những bà mẹ có con dưới 24 tháng
tuổi. Dựa trên kết quả thống kê trung bình cho
yếu tố “Giá cả” (GC), giá trị trung bình dao
động từ 2,49 đến 3,45 và độ lệch chuẩn dao
động từ 0,778 đến 0,933. Với giá trị trung
bình như vậy là khá thấp so với các yếu tố
khác, chứng tỏ yếu tố giá cả vẫn đang là rào
cản lớn trong ý định mua TPHC của các bà
mẹ có con dưới 24 tháng tuổi. Biến quan sát
giá cả thứ 2 (GC2) về “Giá TPHC phù hợp
với lợi ích và giá trị mà nó đem lại cho con
tôi” có xu hướng giá hợp lý với lợi ích nên sẽ
không làm cản trở ý định mua và khi phân
tích dữ liệu kiểm định Cronbach’s Alpha đối
với thang đo “Giá cả” thì biến GC2 đã bị loại
bỏ. Trong khi đó 3 biến còn lại trong nhân tố
giá đã tạo ra một rào cản đáng kể khiến người
tiêu dùng, đặc biệt là các bà mẹ trẻ họ chưa
sẵn sàng chuyển đổi hoặc chuyển đổi hoàn
toàn sang sử dụng TPHC. Lý giải cho người
tiêu dùng không thể chắc chắn về sản xuất
hữu cơ; tức là những thuộc tính nào phân biệt
TPHC với thực phẩm thông thường (Janssen
& Hamm, 2012; Moser và cộng sự, 2011).
Ngoài sự nghi ngờ này, giá cao của thực phẩm
hữu cơ làm tăng thái độ tiêu cực đối với ý
định mua hàng (Lea & Worsley, 2005). Giá
cao hơn của TPHC và sự không chắc chắn về
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sản phẩm là rào cản lớn đối với người tiêu
dùng (Hoek và cộng sự, 2017).

5.2. Hàm ý quả̉n trị
Để nâng cao ý định mua TPHC, vai trò của

nhóm tham khảo cần được tăng cường thông
qua các hoạt động giáo dục và truyền thông
hiệu quả. Cụ thể, việc tổ chức hội thảo, buổi
trò chuyện hoặc nhóm chia sẻ kinh nghiệm,
có sự tham gia của gia đình (đặc biệt là ông
bà và cha của trẻ), sẽ giúp củng cố niềm tin,
khuyến khích tư vấn và ủng hộ các quyết định
của bà mẹ. Các chiến dịch truyền cảm hứng,
bao gồm câu chuyện từ những người đã sử
dụng TPHC, cùng nội dung quảng bá trên
mạng xã hội, như thông điệp “Cùng gia đình
xây dựng một tương lai lành mạnh” có thể
nâng cao nhận thức về lợi ích sức khỏe và
môi trường, đặc biệt đối với trẻ nhỏ. Đồng
thời, cần thực hiện các chiến dịch truyền
thông quy mô lớn, nhấn mạnh tầm quan trọng
của TPHC đối với sức khỏe trẻ em và lợi ích
dài hạn. Sự phối hợp với các tổ chức bảo vệ
môi trường và sức khỏe, cũng như mời các
nhân vật có sức ảnh hưởng (chuyên gia dinh
dưỡng, bác sĩ nhi khoa, KOLs), sẽ giúp lan
tỏa thông điệp mạnh mẽ hơn. Niềm tin của
người tiêu dùng, đặc biệt là các bà mẹ, có thể
được xây dựng thông qua thông tin minh bạch
về chất lượng sản phẩm, lời khuyên từ chuyên
gia và các đánh giá từ người tiêu dùng. Bên
cạnh đó, việc tạo dựng cộng đồng tiêu dùng
TPHC trực tuyến và trên mạng xã hội, nơi các
bà mẹ có thể chia sẻ kinh nghiệm, sẽ củng cố
sự gắn kết và hỗ trợ trong việc lan tỏa thói
quen tiêu dùng bền vững. Cuối cùng, các
chương trình khuyến khích như giảm giá hoặc
quà tặng khi mua TPHC sẽ giúp gia tăng sự
công nhận và lòng tin từ cộng đồng (MDPI
Foods, 2023).
Để cải thiện chất lượng cảm nhận đối với

thực phẩm hữu cơ, doanh nghiệp cần cung
cấp thông tin minh bạch về chất lượng sản
phẩm, bao gồm chứng nhận từ các tổ chức uy
tín như USDA Organic, EU Organic, hoặc
JAS. Thông tin chi tiết về quy trình sản xuất,
nguồn gốc nguyên liệu và lợi ích sức khỏe
nên được thể hiện rõ ràng trên bao bì và các
kênh truyền thông nhằm gia tăng niềm tin và
ý định mua của khách hàng. Tăng cường trải
nghiệm thực tế cũng là yếu tố quan trọng. Các
buổi dùng thử miễn phí tại siêu thị, hội chợ,
hoặc phân phối mẫu thử đến các nhóm khách

hàng mục tiêu (ví dụ: bà mẹ nuôi con nhỏ) sẽ
giúp khách hàng trực tiếp cảm nhận chất
lượng và xây dựng lòng tin. Bên cạnh đó, việc
đảm bảo chất lượng thực tế thông qua kiểm
tra nghiêm ngặt chuỗi cung ứng và các cam
kết mạnh mẽ như chính sách đổi trả khi sản
phẩm không đạt yêu cầu sẽ củng cố sự hài
lòng của khách hàng. Doanh nghiệp cần đẩy
mạnh chiến lược truyền thông, tập trung vào
lợi ích sức khỏe vượt trội của TPHC, đặc biệt
đối với trẻ nhỏ và giảm thiểu nguy cơ từ các
chất hóa học có hại. Các câu chuyện thực tế
từ những khách hàng hài lòng, chẳng hạn các
bà mẹ đã sử dụng sản phẩm, có thể được sử
dụng để tăng tính thuyết phục và lòng tin.
Việc tương tác trực tiếp với khách hàng thông
qua các diễn đàn trực tuyến, hội thảo hoặc sự
kiện giao lưu cũng đóng vai trò quan trọng,
giúp khách hàng chia sẻ ý kiến và đóng góp
phản hồi. Doanh nghiệp cần xử lý nhanh
chóng các vấn đề được phản ánh để nâng cao
sự hài lòng. Cuối cùng, các chương trình ưu
đãi như gói dùng thử giá ưu đãi, giảm giá,
hoặc tích điểm mua sắm sẽ giúp khách hàng
tiếp cận sản phẩm dễ dàng hơn, từ đó cảm
nhận được giá trị thực tế mà không gặp trở
ngại về chi phí.
Để giảm bớt cảm giác chi phí cao và nâng

cao nhận thức về giá trị của thực phẩm hữu
cơ, các giải pháp tập trung vào việc cung cấp
ưu đãi và linh hoạt trong chiến lược giá. Các
chương trình giảm giá định kỳ, khuyến mãi
theo mùa, hoặc ưu đãi đặc biệt cho các bà mẹ
có con dưới 24 tháng tuổi, như giảm giá lần
đầu hoặc chương trình “mua 1 tặng 1”, giúp
khách hàng tiếp cận sản phẩm với chi phí thấp
hơn. Bên cạnh đó, việc thiết kế các gói sản
phẩm combo hoặc gói thử nghiệm với giá hợp
lý cũng tạo điều kiện thuận lợi để khách hàng
trải nghiệm sản phẩm mà không lo ngại về
ngân sách. Doanh nghiệp cần tăng cường
truyền thông để giải thích rõ giá trị bền vững
của TPHC. Việc nhấn mạnh quy trình sản
xuất chất lượng cao, lợi ích sức khỏe dài hạn
và vai trò bảo vệ môi trường giúp khách hàng
hiểu rằng chi phí hiện tại là khoản đầu tư cho
sức khỏe tương lai, đặc biệt đối với trẻ nhỏ.
Các chương trình tích điểm, khách hàng thân
thiết và quà tặng khuyến mãi không chỉ
khuyến khích sự trung thành mà còn giảm áp
lực về chi phí qua mỗi lần mua sắm. Đồng
thời, các lựa chọn thanh toán linh hoạt như trả

199
!

Số 210/2026

Ý  K IẾN  T R A O  ĐỔ I

thương mại
khoa học

ruot 210 p1.qxp_ruot so 72 xong.qxd  3/4/26  4:11 PM  Page 199



!

góp không lãi suất hoặc sử dụng ví điện tử
giúp khách hàng dễ dàng chi trả, phù hợp với
nhu cầu của những người tiêu dùng bận rộn.
Những giải pháp này không chỉ giúp khách
hàng cảm thấy chi phí hợp lý hơn mà còn làm
nổi bật giá trị thực sự của sản phẩm hữu cơ,
khuyến khích quyết định mua hàng một cách
bền vững.
Để nâng cao nhận thức về môi trường, cần

triển khai các chiến dịch truyền thông trên
mạng xã hội như Facebook, Instagram,
TikTok, nhằm chia sẻ thông tin dễ tiếp cận về
vai trò của thực phẩm hữu cơ trong giảm
thiểu ô nhiễm, bảo vệ đất và nước. Nội dung
như video, bài viết và hình ảnh trực quan với
thông điệp rõ ràng sẽ tạo tác động mạnh mẽ.
Đồng thời, việc phối hợp với các chuyên gia
và tổ chức môi trường để tổ chức hội thảo, sự
kiện cộng đồng hoặc cung cấp thông tin môi
trường trên nhãn sản phẩm như “Giảm hóa
chất độc hại” sẽ giúp củng cố niềm tin của
người tiêu dùng. Các chiến dịch truyền thông
cũng cần gắn kết yếu tố môi trường với giá trị
gia đình, nhấn mạnh rằng thực phẩm hữu cơ
không chỉ bảo vệ môi trường mà còn đảm bảo
một tương lai xanh sạch cho con cái. Sử dụng
hình ảnh gia đình hạnh phúc trong không gian
sống lành mạnh giúp xây dựng kết nối cảm
xúc, từ đó khuyến khích tiêu dùng bền vững.
Ngoài ra, việc tạo cộng đồng tiêu dùng hữu
cơ qua diễn đàn hoặc nhóm trực tuyến sẽ thúc
đẩy chia sẻ kinh nghiệm và nhận thức tích
cực. Doanh nghiệp có thể gia tăng giá trị cho
người tiêu dùng thông qua các chương trình
ưu đãi, như tặng quà hoặc giảm giá trong
chiến dịch vì môi trường, kết hợp hệ thống
tích điểm để khách hàng đóng góp vào các dự
án môi trường. Việc minh bạch thông tin về
những đóng góp này sẽ tạo động lực tiêu dùng
bền vững. Cuối cùng, hợp tác với các trường
mầm non và bệnh viện phụ sản là cách tiếp
cận hiệu quả. Các buổi hội thảo, tài liệu giáo
dục và mẫu sản phẩm hữu cơ được phân phối
tại đây sẽ giúp nâng cao nhận thức của phụ
huynh, khuyến khích họ lựa chọn TPHC để
bảo vệ sức khỏe và môi trường.
Để nâng cao yếu tố quan tâm đến sức khỏe

trong tiêu dùng TPHC, cần đẩy mạnh giáo
dục và truyền thông về lợi ích sức khỏe thông
qua hội thảo với chuyên gia và các chiến dịch
quảng bá nhấn mạnh tính an toàn, không chứa
hóa chất độc hại. Đồng thời, cần đảm bảo độ

tin cậy của sản phẩm thông qua các chứng
nhận chất lượng và hợp tác với thương hiệu
uy tín, đặc biệt hướng đến các bà mẹ có con
nhỏ. Các chương trình khuyến mãi, ưu đãi,
cùng dịch vụ tư vấn dinh dưỡng sẽ khuyến
khích họ sử dụng TPHC. Việc xây dựng cộng
đồng chia sẻ kinh nghiệm và cung cấp thông
tin sẽ lan tỏa lợi ích thực tế của sản phẩm,
trong khi mở rộng kênh phân phối và đa dạng
hóa sản phẩm, đặc biệt qua kênh trực tuyến,
giúp tăng tính tiện lợi và khả năng tiếp cận
cho người tiêu dùng.

6. Kết luận và ̀hướng nghiên cứu tiếp theo
Kết quả nghiên cứu cho thấy ý định mua

thực phẩm hữu cơ của bà mẹ có con dưới 24
tháng tuổi trên địa bàn TP.HCM chịu ảnh
hưởng đáng kể từ các yếu tố như sự quan tâm
sức khỏe, chất lượng cảm nhận, chuẩn chủ
quan và sự quan tâm đến môi trường, trong đó
yếu tố quan tâm sức khỏe có tác động mạnh
nhất. Ngược lại, giá cả có tác động tiêu cực,
cho thấy giá cả cao có thể cản trở ý định mua.
Những phát hiện này không chỉ cung cấp cơ
sở khoa học cho việc hiểu hành vi tiêu dùng
TPHC mà còn định hướng các chiến lược tiếp
thị nhằm thúc đẩy sự phát triển bền vững của
thị trường này. Mô hình nghiên cứu giải thích
được 67,9% sự biến thiên trong ý định mua,
cho thấy cần tiếp tục khám phá các yếu tố
khác, như yếu tố tâm lý, văn hóa hoặc môi
trường thị trường, tăng kích cỡ mẫu hoặc mở
rộng khu vực địa lý để hoàn thiện mô hình.
Từ những hạn chế nhất định của nghiên cứu,
tác giả hy vọng nghiên cứu sau sẽ mở rộng
hơn ở các nhóm đối tượng khác rộng hơn (thế
hệ Millennials hoặc nhóm có thu nhập cao)
hay thay vì thực phẩm xanh thì mở rộng thêm
mỹ phẩm xanh, nhà ở xanh, công nghệ xanh...
Đồng thời, thay vì nghiên cứu thực hiện tại
khu vực TP.HCM thì mở rộng địa bàn tại các
tỉnh, thành phố khác để đánh giá sự khác biệt
về ý định mua TPHC ở các vùng miền. Ngoài
ra, cần tích hợp thêm yếu tố mới vào mô hình
như bổ sung các yếu tố (niềm tin vào chứng
nhận hữu cơ, nhãn mác; sự sẵn có của sản
phẩm hay các yếu tố truyền thông, quảng
cáo…) để làm rõ thêm động cơ mua hàng.
Cuối cùng, cũng cần xem xét sự khác biệt về
ý định mua theo thu nhập, trình độ học vấn,
hoặc số lượng con trong gia đình để đề xuất
các giải pháp cụ thể và thiết thực hơn.!
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Summary

This paper analyzes the factors influencing
the purchase intention of organic food among
mothers with children under 24 months of
age, based on the framework of the Theory of
Planned Behavior (TPB). Data were collected
from 220 customers in Ho Chi Minh City and
processed using SPSS 22.0. The results indi-
cate that subjective norms, perceived quality,
health consciousness, and environmental con-
cern are key drivers of organic food purchase
intention. Conversely, price is identified as a
barrier to purchasing behavior among the tar-
get group. These findings not only provide a
scientific basis for understanding consumer
behavior toward organic food but also offer
strategic directions for marketing efforts
aimed at promoting the sustainable develop-
ment of this market. Finally, the results and
managerial implications are discussed to
enhance the purchase intention of the target
consumers.
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