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TÓM TẮT
Trong những năm gần đây, nhu cầu tiêu dùng thực phẩm hữu cơ - tiêu dùng bền vững ngày càng
gia tăng đáng kể ở nhiều nơi trên thế giới. Bên cạnh các yếu tố thúc đẩy hành vi tiêu dùng thực
phẩm hữu cơ thì cũng còn một số rào cản làm giảm nhu cầu đối với thực phẩm này. Mục tiêu của
nghiên cứu này nhằm thảo luận và làm rõ các yếu tố chi phối đến hành vi tiêu dùng thực phẩm
hữu cơ. Nghiên cứu tiến hành lược khảo, phân tích và tổng hợp kết quả từ 86 nghiên cứu thực
nghiệm được thực hiện từ các quốc gia khác nhau. Các kết quả chính được trình bày bao gồm:
khung lý thuyết nghiên cứu được vận dụng trong bối cảnh tiêu dùng thực phẩm hữu cơ, động
cơ đối với hành vi tiêu dùng thực phẩm hữu cơ, rào cản đối với hành vi tiêu dùng thực phẩm hữu
cơ. Chín yếu tố động cơ được thảo luận là quan tâm đến sức khoẻ cá nhân; thuộc tính sức khỏe
của thực phẩm hữu cơ; an toàn thực phẩm, chất lượng thực phẩm; khía cạnh cảm quan, quan tâm
về môi trường; kiến thức thực phẩm hữu cơ; giá trị xã hội; tính cách cá nhân. Trong khi đó, giá cả;
thiếu thông tin và sự sẵn có; sự hoài nghi về nhãn và chứng nhận thực phẩm hữu cơ; thiếu niềm
tin vào các bên liên quan được xem xét là các yếu tố rào cản chính. Ngoài ra, gợi ý hướng nghiên
cứu kế tiếp cũng được thảo luận.
Từ khoá: nghiên cứu tổng quan, thực phẩm hữu cơ, động cơ, rào cản, hành vi tiêu dùng

GIỚI THIỆU
Trong những năm trở lại đây, xu hướng tiêu dùng thực
phẩm hữu cơ (organic food) đang phát triểnmột cách
nhanh chóng và rộng khắp. Dự báo giá trị của thị
trường toàn cầu sẽ đạt 320,5 tỉ USD vào năm 2025.
Trong đó, nhóm trái cây và rau quả hữu cơ được đánh
giá là phân khúc có sự tăng trưởng vượt bậc với doanh
thu ước tính vào năm 2025 sẽ vượt ngưỡng 110 tỉ
USD1.
Trong xu hướng phát triển của thị trường thực phẩm
hữu cơ toàn cầu, Việt Nam được đánh giá là nước có
tiềm năng lớn cho việc phát triển thị trường này. Xu
hướng sản xuất và tiêu dùng thực phẩm hữu cơ ngày
càng được nhà nước, các doanh nghiệp, người sản
xuất và người tiêu dùng quan tâm đặc biệt trong bối
cảnh yêu cầu ngày càng cao về vấn đề an toàn và thân
thiện với môi trường. Cả nước hiện có khoảng 40/63
tỉnh phát triển mô hình sản xuất hữu cơ với diện tích
trồng trọt lên tới 23.400 ha, trong đó các sản phẩm
chủ yếu là rau, quả, chè2. Năm2018, BộNôngNghiệp
Mỹ (USDA) đã xếp Việt Nam hạng thứ 51/179 quốc
gia về tiềm năng sản xuất nông nghiệp hữu cơ với 50
công ty Việt Nam được chứng nhận tiêu chuẩn hữu
cơ USDA cho các mặt hàng nông sản gồm rau, củ,
dừa và sản phẩm dừa, gạo, trái cây sấy. Đồng thời,
người tiêu dùng ngày càng lưu ý và thận trọng hơn

trong việc tìm kiếm và sử dụng thực phẩm tốt cho sức
khoẻ. Tính đến tháng 9/2019, tổng mức tiêu thụ sản
phẩm hữu cơ hàng năm tại Việt Nam khoảng 500 tỷ
đồng, trong đó, riêng Hà Nội và TP Hồ Chí Minh đã
tiêu thụ khoảng 400 tỷ đồng nông sản hữu cơ2.
Về mặt lý luận, nhiều học giả cũng đã tiến hành
nghiên cứu và xác định các yếu tố ảnh hưởng đến
tiêu dùng thực phẩm hữu cơ của người tiêu dùng ở
nhiều phạm vi, đối tượng và phương pháp tiếp cận
khác nhau. Theo đó, một số nghiên cứu tập trung vào
nhóm các yếu tố thúc đẩy xu hướng và hành vi tiêu
dùng thực phẩm hữu cơ của người tiêu dùng như: ý
thức về sức khoẻ, an toàn, chất lượng, quan tâm về
môi trường, lối sống, ý thức xã hội3. Số còn lại đi vào
xem xét ảnh hưởng của một vài yếu tố gây trở ngại
cũng như khó khăn trong việc tiếp cận và tiêu dùng
loại thực phẩm này như: giá cao, sự sẵn có của thực
phẩm hữu cơ, áp lực về thời gian, thiếu thông tin và
sự hoài nghi về chứng nhận thực phẩm hữu cơ 4.
Ngoài ra, Talwar et al. (2021) 5 khuyến nghị nên xem
xét lý do khiến người tiêu dùng phản đối việc mua
thực phẩm hữu cơ và dành sự quan tâm đáng kể đến
sự phản kháng trước khi áp dụng của những người
không mua đối với việc tiêu thụ thực phẩm hữu cơ.
Đồng thời, một số nghiên cứu cũng đề xuất cần tiến
hành làm rõ yếu tố chi phối đến hành vi tiêu dùng

Trích dẫn bài báo này: Hải L N, Lộc L T. Tiêu dùng thực phẩm hữu cơ: Nghiên cứu tổng quan về yếu
tố động cơ và rào cản. Sci. Tech. Dev. J. - Eco. LawManag.; 6(1):2115-2126.
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thực phẩm hữu cơ ở những bối cảnh văn hóa, xã hội
khác nhau6–9.
Chính vì vậy, nghiên cứu tổng quan về hành vi tiêu
dùng thực phẩm này là thực sự quan trọng và cần
thiết. Ba mục tiêu chính được đặt ra bao gồm: 1) tóm
tắt các lý thuyết nghiên cứu được vận dụng trong các
nghiên cứu trước đây khi giải thích hành vi tiêu dùng
thực phẩmhữu cơ; 2) xác định và phân loại động cơ và
rào cản ảnh hưởng đến hành vi tiêu dùng thực phẩm
hữu cơ; 3) Đề xuất hướng nghiên cứu về hành vi tiêu
dùng thực phẩm hữu cơ.

PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU
Chúng tôi tiến hành phân tích tổng hợp dựa trên lược
khảo các bài nghiên cứu có liên quan đến hành vi tiêu
dùng đối với thực phẩm hữu cơ. Các từ khóa được
sử dụng trong quá trình tìm kiếm tổng hợp thông
qua các trang web sciencedirect.com, emerald.com,
scholar.google.com bao gồm: thực phẩm hữu cơ (or-
ganic food), thái độ đối với thực phẩm hữu cơ (atti-
tude towards organic food), ý định mua thực phẩm
hữu cơ (Purchase intention). Kết quả sau khi được
chọn lọc có 86 bài báo chất lượng được đưa vào phân
tích tổng quan. Đó là các bài báo được đăng trên các
tạp chí uy tín thuộc các nhà xuất bản Elsevier, Emer-
ald, Taylor & Francis.
Các nghiên cứu được thực hiện và công bố kết quả từ
năm 2005 đến tháng 03 năm 2021 (Hình 1). Trong
tổng số 86 bài báo được lược khảo (Bảng 2), có 15 bài
viết (17%) áp dụng phương pháp định tính, 66 bài viết
(77%) tiếp cận và giải quyết bằng phương pháp định
lượng và còn lại kết hợp cả hai phương pháp là 5 bài
viết (6%). Các nghiên cứu được tiến hành ở nhiều
quốc gia và vũng lãnh thổ khác nhau với 42 công bố
được thực hiện ở các nước phát triển, 38 công bố được
tiến hành ở các nước đang phát triển còn lại là các
công bố được thực hiện đồng thời ở nhiều quốc gia
hoặc nghiên cứu có tính chất so sánh trong bối cảnh
đa văn hóa (Bảng 1). Một số nước phát triển như: Mỹ,
Anh, Đức, Nhật Bản, Nauy, Đan Mạch, Ý, Bỉ… đang
phát triển điển hình như: Ấn Độ, Trung Quốc, Iran,
Romani, Việt Nam, Malaysia.

KẾT QUẢ TỔNGQUANNGHIÊN CỨU
Khung lý thuyết
Lý thuyết hành động hợp lý (TRA) của Ajzen & Fish-
bein (1975)10 và lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB)
của Ajzen (1991) 11 được vận dụng khá nhiều ở các
nghiên cứu đi trước để dự đoán và xem xét nhu cầu
đối với thực phẩm hữu cơ3,12–17. Ngoài ra, một số
các khung lý thuyết khác cũng được sử dụng trong các
nghiên cứu trước đây như: mô hình SOBC giải thích

các yếu tố ảnh hưởng đến mức độ sẵn lòng mua và
hành vi mua đối với thực phẩm hữu cơ5; lý thuyết giá
trị-niềm tin-chuẩn mực (VBN) và lý thuyết thái độ-
hành vi-bối cảnh (ABC) được áp dụng để giải thích
nguyên nhân người tiêu dùng mua thực phẩm hữu
cơ13,18.
Bên cạnh đó, lý thuyết chuỗi Mean-end, lý thuyết thái
độ giá trị kì vọng và lý thuyết thái độ của Eagly &
Chaiken cũng lần lượt được áp dụng để giải thích
thuộc tính sản phẩm, yếu tố văn hóa với nhu cầu tiêu
dùng thực phẩm hữu cơ 19–21. Mặt khác, khi xem xét
dưới góc độ giá trị, lý thuyết giá trị tiêu dùng của Sheth
và cộng sự (1991)22 được áp dụng để giải thích tại sao
người tiêu dùngmua hoặc khôngmua thực phẩmhữu
cơ23 hoặc xem xét vai trò giá trị cá nhân lên hành vi
tiêu dùng thực phẩm cơ 24,25 thông qua lý thuyết giá
trị của Schawart & Sagiv (1995) 26. Ngoài ra, lý thuyết
tín hiệu chi phí của Bird& Smith (2005) 27 vàmô hình
niềm tin sức khỏe của Rosenstock (1974) 28 cũng đã
được sử dụng.
Như vậy, khá nhiều khung lý thuyết đã được các học
giả vận dụng khi thực hiện nghiên cứu về tiêu dùng
thực phẩm hữu cơ ở nhiều góc độ khác nhau. Tuy
nhiên, phần lớn các nghiên cứu này tập trung vào việc
giải thích các các yếu tố thúc đẩy tiêu dùng thực phẩm
hữu cơ. Trong khi đó, khá ít khung lý thuyết được sử
dụng để nghiên cứu về các yếu tố rào cản đối với tiêu
dùng thực phẩm này4.

Yếu tố ảnh hưởng đến tiêu dùng thực phẩm
hữu cơ

Nhóm yếu tố thúc đẩy
Thứ nhất, Quan tâm đến sức khoẻ cá nhân (personal
health concern)
Yếu tố này đã được các học giả nghiên cứu và xem
xét ở nhiều khía cạnh khác nhau như: ý thức về sức
khoẻ (health consciousness), định hướng sức khoẻ
(health orientation), sức khoẻ (health), giá trị sức
khoẻ (health value), quan tâm đến sức khoẻ (health
concern).
Theo đó, quan tâm đến sức khoẻ cá nhân được hiểu là
sự kết hợp các hành vi tích cực trong thói quen sinh
hoạt hàng ngày của cá nhân đó, họ luôn chú ý đến tình
trạng sức khoẻ của mình và tích cực tìm kiếm cũng
như sử dụng thông tin sức khỏe từ nhiều nguồn khác
nhau hoặc việc chịu trách nhiệm về sức khỏe của họ
và có động lực để giữ sức khỏe của chính mình. Vì
vậy, các nghiên cứu trước đây đã chỉ ra rằng một cá
nhân càng có ý thức về sức khoẻ thì họ càng quan
tâm thực phẩm hữu cơ và chính điều đó thúc đẩy
việc tiêu dùng thực phẩm hữu cơ - thực phẩm bền
vững3,15,16,20,25,29–34.
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Hình 1: Số lượng bài theo năm công bố. Nguồn: Tổng hợp tính toán của tác giả từ số lượng bài báo được lược
khảo

Ủng hộ quan điểm trên, khi xem xét mối quan hệ
giữa ý thức về vấn đề sức khoẻ với thái độ và ý
định mua thực phẩm hữu cơ, nghiên cứu của Hsu
et al. (2016)35; Lee (2016)36; Michaelidou & Has-
san (2008) 31; Nguyen et al. (2019)13; Rana & Paul
(2017)3; Tandon et al. (2020a) 7; Yadav & Pathak
(2016)37 đã chỉ ra rằng yếu tố liên quan đến sức khoẻ
có ảnh hưởng mạnh đến thái độ của người tiêu dùng
đối với thực phẩmhữu cơ. Đồng thời, yếu tố liên quan
đến sức khoẻ cũng ảnh hưởng trực tiếp đến ý định
mua thực phẩm hữu cơ 12–17 và gián tiếp đến ý định
mua thông qua thuộc tính chất lượng bên trong của
sản phẩm và cân bằng cuộc sống19.
Ở một khía cạnh khác, định hướng sức khoẻ (health
orientation) cũng được phân tích là có ảnh hưởng tới
việc tiêu dùng thực phẩm hữu cơ 38,39. Theo đó, định
hướng sức khỏe được gọi là nhận thức và khuynh
hướng của một cá nhân để hướng tới sức khỏe tốt
liên quan đến lối sống, chế độ ăn uống và nó có ảnh
hưởng tích cực đến việc tiêu dùng thực phẩm hữu cơ.
Và bản thân người tiêu dùng càng quan tâm đến sức
khoẻ thì họ càng mong muốn sử dụng các sản phẩm
dinh dưỡng trong chế độ ăn uống và điều đó thôi thúc
họ mua thực phẩm hữu cơ 40–43.
Thứ hai, Thuộc tính sức khỏe của thực phẩm hữu cơ
(health attribute of organic food)
Người tiêu dùng cảm nhận thực phẩm hữu cơ
tốt cho sức khoẻ hơn so với thực phẩm thông
thường21,44–46 là vì nhận thức thực phẩm này nhiều

dinh dưỡng47–49 và không chứa hoá chất độc hại50.
Ngoài ra, Ditlevsen et al. (2019)51 đã chỉ ra rằng sự
hiểu biết về sức khỏe có một ý nghĩa khác nhau với
những người tiêu dùng khác nhau. Theo đó, sức khoẻ
được hiểu theo ở ba khía cạnh cụ thể: sức khỏe là
sự thuần khiết, sức khỏe là niềm vui và quan điểm
toàn diện về sức khỏe. Trong đó, thực phẩm hữu cơ
được nhìn nhận ở góc độ sức khỏe là sự thuần khiết vì
người tiêu dùng nhìn nhận thực phẩm này lànhmạnh
đếnmức chúng không bị nhiễm bẩn và tinh khiết hơn
thực phẩm thông thường51,52.
Thứ ba, An toàn thực phẩm (food safety)
Người tiêu dùng càng ngày càng quan tâm nhiều hơn
đến vấn đề vệ sinh an toàn thực phẩm của thực phẩm
màhọ tiêu thụ. Dođó, vấn đề an toàn thực phẩmđược
đánh giá là một trong những yếu tố có ảnh hưởng đến
động cơ mua thực phẩm hữu cơ3,13,30,53,54.
Đặc biệt, trong một số nghiên cứu trước đây của
Tsakiridou et al. (2008)55; Van Loo et al. (2013) 56

cũng đã xác định vấn đề an toàn thực phẩm là động cơ
chính hướng người tiêu dùng đến việc sử dụng thực
phẩm hữu cơ. Điều này hoàn toàn dễ hiểu bởi dưới
góc độ nhận thức của người tiêu dùng, khi nhắc tới
vấn đề an toàn thực phẩm thì họ nghỉ ngay tới việc sử
dụng phân bón, thuốc trừ sâu, chất bảo quản, kháng
sinh và phụ gia trong quá trình sản xuất thực phẩm32,
trong khi đó thực phẩm hữu cơ được nhìn nhận là an
toàn với người dùng vì chúng được sản xuấtmà không
sử dụng các hoá chất độc hại không mong muốn như
trên3,13,57.
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Chính vì vậy, mà việc sử dụng thực phẩm hữu cơ
được xem là an toàn hơn so với thực phẩm thông
thường15,53,58,59.
Thứ tư, Chất lượng thực phẩm (food quality)
Các nghiên cứu về động cơ tiêu thụ thực phẩm hữu
cơ nhấn mạnh vai trò quan trọng của chất lượng thực
phẩm (food quality). Theo đó, nghiên cứu của Rah-
nama (2017)23 khi kiểm tra ảnh hưởng của các giá trị
tiêu dùng đối với hành vi lựa chọn của phụ nữ đối với
sữa chua hữu cơ đã cho thấy rằng bên cạnh hương vị,
giá cả thì chất lượng thực phẩm hữu cơ được xem xét
là giá trị quan trọng và có ảnh hưởng đến việc tiêu
dùng loại thực phẩm này.
Tương tự, ảnh hưởng của chất lượng thực phẩm đối
với hành vi tiêu dùng thực phẩm hữu cơ cũng đã
được kiểm chứng trong số nghiên cứu củaHamzaoui-
Essoussi et al. (2013)60; Loizou et al. (2013)61; Paul
& Rana (2012) 41; Rahnama (2016)42; Smith & Pal-
adino (2010) 16; Van Loo et al. (2013) 56. Ngoài ra,
cũng có một số kết quả nghiên cứu định tính cho
thấy người tiêu dùng thực phẩm hữu cơ liên tưởng
thực phẩm này với những đặc tính thực phẩm chất
lượng cao và sự tận hưởng18,62,63. Quan điểm này
một lần nữa được đồng thuận thông qua nghiên cứu
định lượng được thực hiện bởi Janssen (2018) 9. Cụ
thể, chất lượng và sự tận hưởng ảnh hưởng trực tiếp
và gián tiếp đến tiêu dùng thực phẩm hữu cơ thông
qua vai trò trung gian của thái độ đối với thực phẩm
hữu cơ.
Thứ năm, Khía cạnh cảm quan (sensory aspect)
Khía cạnh cảm quan liên quan đến cảm nhận của
người dùng đối với hương vị, hình thức, mùi của thực
phẩm – tạm gọi là thuộc tính cảm quan (sensory at-
tribute). Những thuộc tính này được xem là yếu tố
quan trọng nhất mà người tiêu dùng cân nhắc khi lựa
chọn thực phẩm64. Xem xét trong bối cảnh tiêu dùng
hữu cơ, chúng cũng được biết đến là giá trị gia tăng
của sản xuất thực phẩm hữu cơ bên cạnh các đặc tính
đạo đức65. Đồng thời, các nghiên cứu trước đây đã
chứng minh ảnh hưởng tích cực của thuộc tính này
đối với tiêu thụ thực phẩm hữu cơ 21,23,38,48,66–69.
Thứ sáu, Quan tâm vềmôi trường (Environmental con-
cern)
Hành vi của một cá nhân cũng có thể được dự đoán
thông qua việc tìm hiểu sự quan tâm của họ đối với
các vấn đề liên quan đến môi trường3,14. Mối quan
tâm vềmôi trường được hiểu làmức độmàmột người
nhận thức các vấn đề liên quan đến môi trường và nổ
lực giải quyết chúng hoặc sẵn sàng góp sức mình để
giải quyết.
Sản phẩm hữu cơ được xem là ít gây hại cho môi
trường hơn so với thực phẩm được trồng thông
thường nhờ vào việc không sử dụng hoá chất nhân

tạo độc hại như thuốc trừ sâu, thuốc diệt cỏ, phân bón
hoá học3,70. Đồng thời, hành vi mua sắm thực phẩm
hữu cơ là hành vi thân thiện vớimôi trường37. Vì vậy,
những cá nhân quan tâm đến các vấn đề môi trường
sẽ có thái độ tích cực và hành vi mua sắm các sản
phẩm hữu cơ – sản phẩm thân thiện với môi trường.
Các nghiên cứu trong những năm trở lại đây17,71–74

cũng đã khẳng định vai trò quan trọng của yếu tố môi
trường lên thái độ và hành vi của người tiêu dùng đối
với thực phẩm hữu cơ.
Thứ bảy, Kiến thức thực phẩm hữu cơ (organic food
knowledge)
Kiến thức về phẩm hữu cơ của người tiêu dùng được
hiểu là những gì mà người tiêu dùng biết về thực
phẩm hữu cơ và khả năng đánh giá chất lượng, đặc
tính độc đáo của các thực phẩm hữu cơ. Theo Aert-
sens et al. (2011)24, kiến thức về thực phẩm hữu cơ
bao gồmhai dạng chính là kiến thức chủ quan - những
gì mà người tiêu dùng nhận thấy họ biết và kiến thức
khách quan - những gì mà người tiêu dùng thực sự
biết. Mức độ kiến thức về thực phẩm hữu cơ có ảnh
hưởng đáng kể đến thái độ, ý định và hành vi tiêu
dùng13,24,37,75,76. Ngoài ra, kiến thức về thực phẩm
hữu cơ cũng đóng vai trò điều tiết tích cực lên mối
quan hệ giữa thái độ cá nhân, ý thức về sức khỏe và ý
định mua hàng17.
Thứ tám, Giá trị xã hội (social value)
Giá trị xã hội cũng được xem là vấn đề ảnh hưởng đến
cảm xúc, và hành vi của một người. Theo Sheth et al.
(1991)22, giá trị xã hội được định nghĩa như là cảm
nhận sự hữu ích của một người có được từ sự liên kết
với một hoặc một nhóm người trong xã hội. Nó bao
gồm hai khía cạnh: một là chuẩn mực xã hội và hai là
địa vị xã hội. Trong đó, khía cạnh chuẩn mực xã hội
liên quan đến việc thực hiện hành vi của một cá nhân
bị chi phối bởi những nhómngười quan trọng như gia
đình (ba/mẹ, anh/chị, vợ/chồng…), bạn bè và người
thân. Địa vị xã hội là giá trị quyền lực xem xét trong
phương diện đề cao bản thân77. Trong phạm vi và bối
cảnh liên quan đến tiêu dùng thực phẩm hữu cơ, giá
trị xã hội được xem xét thông qua những thuộc tính
như: mối quan tâm về danh tiếng là một chiến lược
hiệu quả để thúc đẩy hành vi tiêu dùng thực phẩm
hữu cơ – tiêu dùng bền vững78; công nhận xã hội ảnh
hưởng đến mức độ sẵn sàng chi trả 20 và bản sắc đạo
đức cá nhân ảnh hưởng tích cực đến thái độ đối với
thực phẩm hữu cơ và ý định mua 31.
Thứ chín, Tính cách cá nhân (individuals’ personality)
Tính cách cá nhân (individuals’ personality) của
người tiêu dùng có liên quan đến nhận thức và
hành vi của họ đối với việc lựa chọn và tiêu dùng
thực phẩm79,80. Nghiên cứu của Scheier & Carver
(1985)81 xem lạc quan và bi quan như là những đặc
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điểm tính cách. Theo đó, những người tiêu dùng lạc
quan tiêu thụ thực phẩm hữu cơ nhiều hơn những
người tiêu dùng bi quan và những người tiêu dùng bi
quan có thể bắt đầu tiêu thụ thực phẩmhữu cơ sau khi
trong họ xuất hiện mối quan tâm đến môi trường 72.
Ngoài ra, các đặc tính về tính cách có ảnh hưởng lên
sở thích ăn uống của người tiêu dùng82. Trong bối
cảnh tiêu dùng hữu cơ, nghiên cứu của Gustavsen &
Hegnes (2020)83, cho thấy rằng một số đặc tính về
tính cách có ảnh hưởng đến thái độ và mức độ sẵn
sàng chi trả đối với thực phẩm hữu cơ như: đặc tính
sẵn sàng trải nghiệm có liên quan tích cực đến thái
độ, trong khi hướng ngoại có liên quan tiêu cực đến
thái độ đối với thực phẩmhữu cơ và những cá nhân có
đặc tính tận tâm cao sẽ cómức độ sẵn sàng chi trả cho
thực phẩm hữu cơ thấp hơn so với thực phẩm thông
thường.

Nhóm yếu tố rào cản
Thứ nhất, Giá cả (Price)
Mặc dù, giá cả không phải lúc nào cũng được xem là
rào cản quyết định duy nhất nhưng lại là yếu tố quan
trọng trong quá trình ra quyết định mua hàng của
người tiêu dùng63. Giá là một trong số những yếu
tố ảnh hưởng đến việc gia tăng nhu cầu cũng như tần
suất mua của người tiêu dùng đối với thực phẩm hữu
cơ13,84–88. Phần lớn người tiêu dùng cho biết lý do
họ không mua thực phẩm hữu cơ là vì giá cao89,90.
Giá của thực phẩm hữu cơ cao ảnh hưởng tiêu cực
đến giá trị cảm nhận của người tiêu dùng91 và là trở
ngại được người tiêu dùng nhắc đến nhiều nhất khi
họ muốn mua thực phẩm hữu cơ so với thực phẩm
khác13,15,24.
Thứ hai, Thiếu thông tin và sự sẵn có (Limited infor-
mation & Availability)
Thiếu thông tin và sự sẵn có của hàng hoá hữu cơ cũng
là vấn đề ảnh hưởng đến hành vi tiêu thụ thực phẩm
hữu cơ 15,66,92,93 và phát triển thị trường thực phẩm
này84. Theo đó, mặc dù người tiêu dùng có thái độ
tích cực với loại thực phẩm này nhưng chính những
rào cản trên khiến họ cảm thấy ngần ngại và làm giảm
ý địnhmua thực phẩmhữu cơ. Thiếu hàng hoá, phạm
vi hẹp và nguồn cung không thường xuyên94; tính sẵn
có củamặt hàng hữu cơ tại cửa hàng thấp95 khiến cho
việc mua sắm mặt hàng này trở nên bất tiện khi mà
người dùng muốn chuyển từ việc tiêu dùng hàng hoá
thông thường sang hàng hoá hữu cơ, đặc biệt khi mà
họ chịu áp lực về thời gian.
Thứba, Sự hoài nghi về nhãn và chứng nhận thực phẩm
hữu cơ ( doubt regarding certification/labeling)
Nhãn và chứng nhận thực phẩm hữu cơ được xem xét
là một trong những yếu tố quan trọng khuyến khích

người tiêu dùngmua thực phẩmhữu cơ96. Tuy nhiên,
một khi người tiêu dùng hoài nghi hoặc nghi ngờ về
các nhãn dán và chứng nhận hữu cơ (doubt regarding
certification/labeling) do thiếu thông tin, thiếu lòng
tin hoặc nhãn mác không rõ ràng thì đây lại là rào
cản ảnh hưởng đến việc tiêu dùng loại thực phẩm
này97,98. Nghiên cứu của Sondhi (2014)99 cũng đã
chỉ ra rằng thông tin sản phẩm ảnh hưởng đáng kể
đến nhận thức của người tiêu dùng về sản phẩm hữu
cơ. Để có được lòng tin của người tiêu dùng, nhà sản
xuất phải xác thực và xác nhận sản phẩm của họ thông
qua chứng nhận thực phẩm100,101.
Thứ tư, Thiếu niềm tin vào các bên liên quan (Lack of
trust in stakeholders)
Hành vi tiêu dùng thực phẩmnói chung và thực phẩm
hữu cơ nói riêng cũng bị chi phối bởi niềm tin của
người tiêu dùng vào các bên liên quan (stakeholder)
tham gia trong chuỗi quá trình canh tác, sản xuất,
cung ứng thực phẩm. Họ có thể là nông dân, nhà
sản xuất, chính quyền, nhà phân phối hoặc nhà bán
lẻ tham gia vào chuỗi quá trình trên. Nghiên cứu của
Lee & Holden (1999) 102 đã chỉ ra rằng sự tin tưởng
vào các sản phẩm hữu cơ, hệ thống chứng nhận và
tính trung thực của các nhà sản xuất là rất quan trọng
để tiêu dùng bền vững các sản phẩm hữu cơ. Tuy
nhiên,một khi người tiêu dùng còn hoài nghi do thiếu
niềm tin vào các bên liên quan thì họ sẽ ngần ngại
trong việc lựa chọn thực phẩm hữu cơ. Những người
không sử dụng thực phẩmhữu cơ hoặc sử dụng không
thường xuyên bởi vì họ có xu hướng không tin vào
nhữngngười nôngdân, nhữngngười nuôi trồng, canh
tác theo phương pháp hữu cơ89,99,100,103 hay những
thực phẩm được dán nhãn hữu cơ có đúng là thực
phẩm hữu cơ 103, thiếu niềm tin vào nhà bán lẻ lại là
một trong những rào cản ảnh hưởng đáng kể đếnmức
độ sẵn lòng chi trả của người tiêu dùng cho việc tiêu
dùng thực phẩm này94.

GỢI Ý HƯỚNGNGHIÊN CỨU KẾ TIẾP
Về mặt lý thuyết, các nghiên cứu vận dụng đa dạng
các lý thuyết nền khác nhau. Tuy nhiên, phần lớn các
nghiên cứu được lược khảo tập trung vào khung lý
thuyết giải thích động cơ đối với tiêu dùng thực phẩm
hữu cơ. Vì vậy, các nghiên cứu kế tiếp cần quan tâm
nhiều hơn nữa việc vận dụng một số lý thuyết phù
hợp để giải thích và làm rõ các yếu tố rào cản ảnh
hưởng đến tiêu dùng thực phẩm hữu cơ. Đặc biệt,
các nghiên cứu nên dành sự quan tâm đáng kể đối với
những người không mua thực phẩm hữu cơ 5.
Về phươngpháp, bên cạnh ápdụngphươngphápđịnh
lượng các nghiên cứu trong tương lai liên quan đến
tiêu dùng thực phẩm hữu cơ nên tiến hành phương
pháp định tính đặc biệt là: Một mặt, khám phá sâu
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các yếu tố (động cơ, rào cản) chi phối đến hành vi
tiêu thụ thực phẩm hữu cơ. Mặt khác, nhờ vào đó có
thể đi vào giải thích hành vi của người tiêu dùng đặt
trong bối cảnh văn hóa khác nhau.
Về bối cảnh và đối tượng, cần có những đối sánh về
hành vi tiêu dùng thực phẩmhữu cơ giữa những nước
có nền văn hóa khác nhau hoặc giữa các nhóm đối
tượng khác nhau về đặc điểm tính cách cá nhân - liên
quan đến nhận thức và hành vi của họ đối với việc lựa
chọn và tiêu dùng thực phẩm79.
Kết quả của các nghiên cứu đi trước tập trung hầu
hết vào thái độ và mức độ sẵn lòng/xu hướng (ý định
mua) – cấu trúc cơ bản của quyết định 4. Do đó, các
nghiên cứu kế tiếp cần đi vào xem xét hành vi mua
thực sự, hành vimua lặp lại đối với thực phẩmhưu cơ.
Ngoài ra, cũng cần quan tâm đến hành vi của cá nhân
vượt ra ngoài những giao dịch cơ bản trước và trong
quá trình giao dịch giữa người bán và người mua như
tuyên truyền, thuyết phục.

KẾT LUẬN
Nghiên cứu tổng quan này đã giải quyết được ba mục
tiêu chính đặt ra. Một mặt, sơ lược các lý thuyết nền
được vận dụng trong các nghiên cứu trước đây. Mặt
khác, xác định được động cơ và rào cản khác nhau
liên quan đến hành vi tiêu dùng thực phẩm hữu cơ.
Việc hiểu rõ động cơ và rào cản đối với tiêu dùng thực
phẩm này sẽ giúp các nghiên cứu trong tương lai có
cơ sở xác định các yếu tố khi đưa vào trong nghiên
cứu tiêu thụ thực phẩm hữu cơ đặt trong những bối
cảnh khác nhau. Thêm vào đó, các nhà tiếp thị, nhà
bán lẻ có căn cứ để đưa ra những chính sách và chiến
lược truyền thông phù hợp đối với thực phẩm này.
Sau cùng, một số gợi ý cũng được đề xuất như tập
trung vào hành vi mua thực tế, hành vi mua lặp lại,
hành vi vượt ra ngoài những giao dịch cơ bản giữa
người bán và người mua hay những yếu tố rào cản
thể hiện sự phản kháng dành sự quan tâmđáng kể đến
sự phản kháng trước khi thích ứng của những người
không mua đối với việc tiêu thụ thực phẩm hữu cơ
Bên cạnh những kết quả đạt được, nghiên cứu này
cũng tồn tại một số hạn chế nhất định. Thứ nhất, số
lượng bài nghiên cứu được lược khảo còn tương đối ít
(chưa tới 100 bài). Thứ hai, nội dung lược khảo chưa
làm rõ được sự khác biệt về kết quả nghiên cứu ở bối
cảnh nghiên cứu khác nhau về văn hóa, điều kiện kinh
tế. Thứ ba, vai trò điều tiết và kiểm soát của một số
biến nghiên cứu có liên quan đến hành vi tiêu dùng
thực phẩmhữu cơ chưa được đề cập và tóm lược trong
nghiên cứu này.

CÁC TỪ VIẾT TẮT
ABC - Attitude-Behaviour-Context theory
AT - The Alphabet theory

BRT - Behavioral reasoning theory
BST - Bem’s self-perception theory
CBAF - Cost-benefit analysis framework
CDP - Consumer decision-making process
CST - Costly signaling theory
DT- Decision theory
ECGTSAT- Eagly and Chaiken’s general-to- specific
attitudes theory
EVAT- Expectancy-value attitude theory
FCQ- Food choice questionnaire
FT - Field theory
HBM - Health Beliefs Model
HMIBP - Hierarchical motivational–identity–
behavior perspective
HOEM - Hierarchy of effects mode
IRT – Innovation resistance theory
MET- The means-end theory
PT- Personality theory
SCT - The self-concept theory and means-end theort
SDT - Self- determination theory
SOBC - Stimuluse-Organisme-Behaviore-
Consequence
TCT - The Control theory
TCV - The theory of consumption values
TPB - Theory of planned behavior
TRA - Theory of reasoned action
VBN - Value-Belief-Norm theory
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ABSTRACT
In recent years, the consumption of organic food - sustainable consumption has increased signif-
icantly in many parts of the world. Besides the factors that promote organic food consumption
behavior, there are also barriers to reducing the demand for this food. This study aims to present
and discuss the factors that influence organic food consumption behavior. We review, synthesize,
and analyze 86 studies conducted from different countries. The main results consist of theoretical
frameworks applied in the organic food consumption context, motivations for organic food con-
sumption behavior, barriers to organic food consumption behavior. The nine motivational factors
are: concern for personal health; health attributes of organic food; food safety; food quality; sen-
sory aspects; environmental concerns; organic food knowledge; social values; personality. Price;
the lack of information and availability; doubt regarding certification/labeling and the lack of trust
in stakeholders are considered as the main barriers. In addition, implications for further research
are also discussed.
Key words: literature review, organic food, motives, barriers, consumer behavior
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