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MỞ ĐẦU 

 

1. Lý do chọn đề tài 

Nghiên cứu các nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua sản phẩm – dịch vụ 

của khách hàng là một trong những nghiên cứu được thực hiện nhiều trong 

thời gian gần đây, nhằm tìm hiểu về nhu cầu của người tiêu dùng. Nghiên cứu 

về ý định hành vi được bắt đầu bởi Fishbein và Ajzen (1975), sau đó là hàng 

loạt các mô hình lý thuyết, bao gồm mô hình lý thuyết hành vi hợp lý (Ajzen 

& Fishbein, 1980), lý thuyết hành vi có kế hoạch (Ajzen, 1991), mô hình chấp 

nhận công nghệ (Davis, 1989), mô hình UTAUT (Venkatesh và cộng sự, 

2003)… Các mô hình lý thuyết này đặt nền móng cho một loạt các nghiên 

cứu thực nghiệm về ý định sử dụng các sản phẩm của người tiêu dùng trong 

rất nhiều lĩnh vực, từ sản phẩm truyền thống đến các sản phẩm điện tử, hoặc 

thông qua các vấn đề có liên quan trong hành vi tài chính … Như vậy, các mô 

hình lý thuyết về hành vi tiêu dùng cơ bản đã nghiên cứu các lĩnh vực khác 

nhau trong nền kinh tế, trong đó có cả các sản phẩm hữu cơ (Rana & Paul, 

2017; Wee và cộng sự, 2014). Tuy nhiên, chưa có nghiên cứu xem xét về các 

yếu tố ảnh hưởng đến ý định mua sản phẩm chè hữu cơ nói chung và chè hữu 

cơ tại một doanh nghiệp cụ thể nói riêng. 

Công ty Cổ Phần Đầu Tư & Phát Triển Chè Tam Đường đã từng bước 

phát triển và chiếm lĩnh thị trường chè hữu cơ của khu vực vùng núi phía Bắc, 

sau đó phát triển ra khắp Việt Nam và từng bước giới thiệu các sản phẩm đến 

khách hàng. Sản phẩm chè hữu cơ của công ty bao gồm chè San Tuyết cổ thụ, 

bộ hộp quà Chè 3 trong 1, bộ hộp quà chè Putalang, bộ hộp quà chè cổ thụ Sà 

Dề Phìn… Bên cạnh đó, với chính sách mỗi xã một sản phẩm (OCOP), chè 

Tam Đường đã làm nên thương hiệu sản phẩm của tỉnh Lai Châu. 

Tuy nhiên, để có thể phát triển bền vững hơn trong thời gian tới thì vấn 

đề phát triển thị trường đang trở thành một bài toán lớn cho công ty. Chè hữu 
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cơ là sản phẩm có thể được cung cấp bởi rất nhiều các doanh nghiệp khác trên 

thị trường, mà điển hình là chè tại Thái Nguyên hay Phú Thọ. Muốn phát triển 

sản phẩm chủ lực này của tỉnh Lai Châu nói chung và công ty Tam Đường 

nói riêng, thì việc tìm hiểu ý định mua hàng của khách hàng là một khía cạnh 

quan trọng giúp công ty và tỉnh Lai Châu có thể tìm hiểu thị trường, đồng thời 

điều chỉnh chiến lược kinh doanh. Trong điều kiện hiện tại, ngoài những nhân 

tố được quan tâm chính như giá, an toàn vệ sinh thực phẩm, thân thiện với 

môi trường đã được công ty rất quan tâm trong những năm trở lại đây, vấn đề 

về mua bán hàng online, được đổi trả cũng đang là xu hướng quan tâm của 

người tiêu dùng. Các đơn vị khác trên thị trường cũng đã chú ý đến xu hướng 

này và đã phát triển được thị trường trong đó có công ty cổ phần Đầu tư và 

Phát triển chè Tam Đường. Việc thực hiện nghiên cứu và xác định được đầy 

đủ các nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua sản phẩm chè hữu cơ của công ty 

sẽ giúp tìm hiểu rõ hơn về nhu cầu khách hàng, xây dựng chiến lược kinh 

doanh phù hợp, nâng cao hiệu quả kinh doanh là những vấn đề được đặt ra. 

Xuất phát từ khía cạnh lý thuyết và thực tiễn, đề tài: “Các nhân tố ảnh 

hưởng đến ý định mua sản phẩm chè hữu cơ của công ty cổ phần Đầu tư 

và Phát triển Chè Tam Đường” được lựa chọn có ý nghĩa khoa học và thực 

tiễn. 

2. Tổng quan nghiên cứu 

Nghiên cứu về các nhân tố ảnh hưởng đến ý định sử dụng hoặc tiêu 

dùng hàng hóa, dịch vụ đã được nhiều nghiên cứu thực hiện, cụ thể: 

2.1. Nghiên cứu nước ngoài 

Các nghiên cứu nước ngoài dựa vào một số lý thuyết gốc như: Mô hình 

lý thuyết hành động hợp lý bởi Ajzen và Fishbein (1980); Lý thuyết hành vi 

có kế hoạch bởi Ajzen (1991), một số các nghiên cứu thực nghiệm ứng dụng 

mô hình lý thuyết này được thực hiện như sau: 
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Shaharudin và cộng sự (2010) với bài viết “Factors affecting purchase 

intention of organic food in Malaysia’s Kedah state”. Các tác giả cũng cho 

thấy rằng nhãn hiệu của các sản phẩm hữu cơ tại bang Kedah, Malaysia là 

một trong những nhân tố ảnh hưởng. Bên cạnh đó, tính an toàn và hữu dụng 

cũng được nghiên cứu. Tuy nhiên, vào thời điểm năm 2010, thương mại điện 

tử chưa phát triển nên không đề cập đến vấn đề tính dễ mua hàng (do phải 

mua tận nơi). 

Wee và cộng sự (2014) với nghiên cứu “Consumers perception, 

purchase intention và actual purchase behavior of organic food products” có 

sử dụng dữ liệu thứ cấp để đánh giá ý định sử dụng các sản phẩm hữu cơ tại 

Malaysia. Kết quả cho thấy tính an toàn, thân thiện với môi trường có ảnh 

hưởng nhiều nhất đến ý định sử dụng, và đây cũng là mở rộng của tác giả đối 

với mô hình TPB – khi phát triển biến chuẩn chủ quan và tác động của môi 

trường. 

Rana và Paul (2017) với bài viết “Consumer behavior và purchase 

intention for organic food: A review và research agenda” các tác giả đã tổng 

hợp các nghiên cứu từ trước và nhận thấy rằng, để đưa ra ý định mua các sản 

phẩm, những nhân tố cần được quan tâm bao gồm vấn đề vệ sinh an toàn thực 

phẩm, an toàn và thân thiện với môi trường. Một số nhân tố khác kém quan 

trọng hơn được đưa ra bao gồm cách thức thanh toán, các chứng nhận. Ít quan 

trọng nhất là đáp ứng nhu cầu của thị trường. Như vậy, các biến sử dụng trong 

mô hình mà nhóm tác giả này tổng quan bao gồm tính hữu dụng, tính thân 

thiện với môi trường, sự tin tưởng, giá cả và cách thức thanh toán. Chuẩn chủ 

quan không được tác giả này đưa ra. 

Mohammad (2017) với nghiên cứu “Intention to purchase organic 

personal care product” có sử dụng mô hình TPB và kết hợp với mô hình 

UTAUT để đánh giá ý định mua các sản phẩm hữu cơ chăm sóc sức khỏe của 

người dân khu vực châu Á. Kết quả của mô hình cấu trúc tuyến tính cho thấy 
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rằng cảm nhận an toàn về vệ sinh thực phẩm là yếu tố quan trọng nhất ảnh 

hưởng đến ý định mua hàng, theo sau đó là tính dễ đặt hàng, chuẩn chủ quan. 

Nguyen và cộng sự, 2019 với nghiên cứu “Key determinants of 

repurchase intention toward organic cosmetics”, nhóm tác giả cũng đã sử 

dụng phương pháp khảo sát khách hàng đã sử dụng dịch vụ và mô hình cấu 

trúc tuyến tính để xử lý kết quả của mô hình. Kết quả nghiên cứu cho thấy 

tính dễ đặt hàng, tính hữu dụng, tính thân thiện và giá cả đều ảnh hưởng đến ý 

định mua hàng của khách hàng. 

Cũng trong những năm từ 2019 trở đi, các nghiên cứu tại Ấn Độ và 

Trung Quốc bùng nổ về sản phẩm hữu cơ. Cụ thể, Wang và cộng sự (2019) 

với nghiên cứu “Factors Influencing Organic Food Purchase Intention in 

Developing Countries and the Moderating Role of Knowledge” đã chứng 

minh rằng các yếu tố ảnh hưởng cùng chiều đến ý định mua sản phẩm nông 

nghiệp hữu cơ bao gồm: Chuẩn chủ quan, Thái độ cá nhân, và Nhận thức sức 

khỏe. Nhận thức kiểm soát hành vi có sức ảnh hưởng ít đến ý định mua sản 

phẩm nông nghiệp hữu cơ. Krishna và Balasubramanian (2021) khi nghiên 

cứu tại Ấn Độ cũng cho thấy các yếu tố đóng vai trò quan trọng trong ý định 

mua của khách hàng bao gồm: Sự quan tâm về vấn đề môi trường; Sự hài 

lòng; và Sự tin tưởng và trung thành. Dù ở bất cứ độ tuổi, già hay trẻ, đều có 

xu hướng sử dụng sản phẩm nông nghiệp hữu cơ. Nữ giới thường có xu 

hướng mua sản phẩm nông nghiệp hữu cơ hơn nam giới. 

Như vậy, có thể thấy rằng với các nghiên cứu nước ngoài đều dựa vào 

những mô hình nghiên cứu đi trước để đề xuất mô hình, đồng thời các nhân tố 

ảnh hưởng đến ý định mua các sản phẩm hữu cơ có thể kể đến như tính dễ đặt 

hàng, tính thân thiện, giá cả, tính hữu dụng và chuẩn chủ quan. 

2.2. Nghiên cứu trong nước 

Các nghiên cứu trong nước chủ yếu sử dụng các mô hình lý thuyết 

hành vi để đánh giá, trong đó phát triển nhiều nhất từ mô hình TPB (Dương 
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Công Doanh & Vũ Đăng Mạnh, 2022; Nguyễn Thị Phương Linh, 2022) hoặc 

sử dụng mô hình UTAUT (Bùi Kiên Trung và cộng sự, 2019). 

Nhóm nghiên cứu của Dương Công Doanh và Vũ Đăng Mạnh (2022) 

với nghiên cứu: “Ảnh hưởng của yếu tố văn hóa đến hành vi tiêu dùng xanh: 

Ứng dụng và mở rộng lý thuyết hành vi có kế hoạch” đưa ra mô hình TPB 

trong việc tiêu dùng xanh – có liên quan đến tiêu dùng hữu cơ. Kết quả của 

tổng quan nghiên cứu, nhóm tác giả lựa chọn chuẩn chủ quan, tính hữu dụng, 

thân thiện với thị trường, tin tưởng và giá cả là biến độc lập, và đều tác động 

dương đến biến phụ thuộc. Nguyễn Thị Phương Linh (2022) với nghiên cứu 

“Tiêu dùng bền vững trong bối cảnh Covid-19: Nghiên cứu thực nghiệm với 

lý thuyết hành vi có kế hoạch” cũng sử dụng mô hình này để đánh giá tiêu 

dùng trong thời gian Covid-19, và cũng đưa ra những biến độc lập như hữu 

dụng, dễ đặt hàng, chuẩn chủ quan hay tin tưởng vào khả năng đặt hàng. Kết 

quả mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM) cho thấy các biến được đưa ra đều có 

ảnh hưởng đến ý định mua hàng xanh của người tiêu dùng. 

Phan Thành Hưng (2020) với luận án “Những yếu tố ảnh hưởng tới ý 

định mua thực phẩm hữu cơ của người tiêu dùng thành thị Việt Nam” đã khảo 

sát người tiêu dùng sử dụng các sản phẩm hữu cơ. Kết quả nghiên cứu bằng 

mô hình cấu trúc tuyến tính cho thấy, người tiêu dùng sẵn sàng đón nhận các 

sản phẩm với sự an toàn, tính thuận tiện, khả năng bảo vệ môi trường và chi 

phí hợp lý. Kết quả cũng cho thấy ảnh hưởng khác biệt của một số yếu tố như 

giới tính hay thu nhập đến ý định của người dân. Trong nghiên cứu này, tác 

giả bỏ qua một khu vực đó là nông thôn, bởi chi phí đối với người dân tương 

đối cao. 

Nguyễn Hoàng Việt và cộng sự (2020) với nghiên cứu “Tiêu dùng thực 

phẩm hữu cơ: Nghiên cứu từ thái độ đến hành vi mua thịt hữu cơ của người 

tiêu dùng Việt Nam” đã đánh giá bằng mô hình cấu trúc tuyến tính. Kết quả 

của nhóm tác giả đã chứng minh được rằng thái độ ảnh hưởng trực tiếp đến 
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hành vi mua thịt hữu cơ. Những nhân tố có ảnh hưởng đến hành vi mua thịt 

hữu cơ gồm tính an toàn thực phẩm, địa điểm cung cấp, giá cả, khả năng bảo 

vệ môi trường. Tuy nhiên, nhân tố bảo vệ môi trường không nhiều, và không 

thể hiện rõ trong kết quả nghiên cứu. 

Các nghiên cứu khác như Nguyễn Thảo Nguyên và Lê Thị Trang 

(2020) xác định các yếu tố như ý thức về an toàn thực phẩm, sức khỏe, chất 

lượng, môi trường và giá cả và tác động của nó đối với ý định mua hàng của 

người tiêu dùng tại Thành phố Hồ Chí Minh. Những phát hiện của nghiên cứu 

chỉ ra rằng trong số năm yếu tố trên, ý thức về an toàn thực phẩm và sức khỏe 

ảnh hưởng mạnh đến ý định mua hàng của khách hàng. Các yếu tố còn lại 

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

ý định mua là một chỉ số quan trọng về tiêu thụ thực phẩm hữu cơ trong tương 

lai, các nhà hoạch định chính sách và kinh doanh có thể dựa vào những kết 

quả này khi cố gắng thúc đẩy thị trường tiêu thụ thực phẩm hữu cơ ở Thành 

phố Hồ Chí Minh. 

Huỳnh Đình Lệ Thu và cộng sự (2020) thực hiện nghiên cứu với mục 

đích xác định ảnh hưởng của các nhân tố đến ý định tiêu dùng xanh và hành 

vi mua sản phẩm xanh của người tiêu dùng tại TP. Long Xuyên. Dữ liệu được 

thu thập từ 290 người tiêu dùng tại TP. Long Xuyên có nghe nói đến sản 

phẩm xanh. Phương pháp phân tích EFA, CFA và cấu trúc tuyến tính SEM 

được dùng để đánh giá độ tin cậy của thang đo và kiểm định mô hình lý 

thuyết. Kết quả cho thấy có 4 yếu tố có tác động đến ý định mua sản phẩm 

xanh: Sẵn lòng chi trả có tác động mạnh nhất, tiếp theo là thái độ hướng đến 

tiêu dùng xanh, nhận thức kiểm soát hành vi, tác động thấp nhất là thói quen 

xanh. Bên cạnh đó, ý định mua sản phẩm xanh có tác động đến hành vi mua 

sản phẩm xanh. Một số hàm ý quản trị được đề xuất cho chiến lược phát triển 

thị trường sản phẩm xanh. 
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Huỳnh Thị Kim Loan và Nguyễn Ngọc Hiền (2021) xác định, đánh giá 

những yếu tố thúc đẩy và kìm hãm ý định mua thực phẩm hữu cơ. Với những 

thang đo được kế thừa từ các nghiên cứu trước, nghiên cứu định tính thông 

qua phỏng vấn sâu sơ bộ các chuyên gia có kiến thức nhất định về thực phẩm 

hữu cơ được thực hiện nhằm kiểm định mức độ phù hợp của thang đo đối với 

bối cảnh một đất nước đang phát triển như Việt Nam. Nghiên cứu định lượng 

sơ bộ với 77 quan sát hợp lệ nhằm đánh giá độ tin cậy thang đo. Với mẫu 

nghiên cứu chính thức gồm 299 người tiêu dùng, mô hình hồi quy tuyến tính 

đa biến được sử dụng để kiểm định giả thuyết nghiên cứu. Kết quả cho thấy ý 

thức sức khỏe, phúc lợi hệ sinh thái, an toàn chất lượng, rào cản giá trị, rào 

cản rủi ro, rào cản sử dụng là những yếu tố giải thích ý định mua thực phẩm 

hữu cơ. Một số hàm ý quản trị được đề xuất nhằm thu hút người tiêu dùng 

chọn mua thực phẩm hữu cơ 

Như vậy, với những nghiên cứu về nhân tố ảnh hưởng đến ý định sử 

dụng sản phẩm hữu cơ tại Việt Nam tập trung vào: (1) Các sản phẩm hữu cơ 

nói chung hoặc chỉ sản phẩm thịt; (2) Tại khu vực thành thị; (3) Các sản phẩm 

liên quan đến tiêu dùng xanh (trong đó có sản phẩm hữu cơ). Các mô hình 

nghiên cứu sử dụng nói chung theo các mô hình lý thuyết hành vi, và sử dụng 

mô hình cấu trúc tuyến tính để kiểm định mức độ ảnh hưởng của các yếu tố. 

3. Mục đích, nhiệm vụ nghiên cứu 

3.1. Mục đích nghiên cứu 

Đánh giá ảnh hưởng của các nhân tố đến ý định mua sản phẩm chè hữu 

cơ của người tiêu dùng tại công ty cổ phần Đầu tư và Phát triển chè Tam 

Đường, từ đó đưa ra các giải pháp với công ty đến năm 2030. 

3.2. Nhiệm vụ nghiên cứu 

Hệ thống hóa cơ sở lý thuyết các nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua hàng 

hóa, dịch vụ của người tiêu dùng – trong đó tập trung vào các sản phẩm hữu cơ. 
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Xây dựng và kiểm định mô hình các nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua sản 

phẩm chè hữu cơ của người tiêu dùng tại công ty cổ phần Đầu tư và Phát triển 

chè Tam Đường. 

Đưa ra các giải pháp nhằm kích cầu tiêu dùng với sản phẩm chè hữu cơ 

của người tiêu dùng tại công ty cổ phần Đầu tư và Phát triển chè Tam Đường 

dựa trên kết quả nghiên cứu. 

4. Đối tượng, phạm vi nghiên cứu 

4.1. Đối tượng nghiên cứu 

Nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua chè hữu cơ của người tiêu dùng cá 

nhân. 

4.2. Phạm vi nghiên cứu 

Phạm vi về không gian: Phạm vi các tỉnh có bán chè hữu cơ của công 

ty cổ phần Chè Tam Đường, chủ yếu ở Lai Châu (là nơi đặt hội sở chính của 

công ty), Hà Nội (nơi đặt cửa hàng Ngọc Thưởng), Lào Cai (cửa hàng Hải 

Anh) và Điện Biên (cửa hàng Huỳnh Mạc) là những địa phương mà chè Tam 

Đường có doanh thu lớn nhất, và cũng là nơi có các cửa hàng. 

Phạm vi về thời gian: 

- Phạm vi thu thập dữ liệu thứ cấp: Giai đoạn 2020 – 2022 

- Phạm vi thu thập dữ liệu sơ cấp: Tháng 3 – 5 năm 2023. Tác giả sẽ 

khảo sát khách hàng có ý định mua sản phẩm chè hữu cơ của công ty. 

- Phạm vi thời gian đề xuất các khuyến nghị cho công ty: Đến 2030 

5. Phương pháp nghiên cứu 

Luận văn sử dụng các phương pháp nghiên cứu sau: 

5.1. Phương pháp thu thập thông tin 

Với dữ liệu thứ cấp: Tác giả thu thập tại phòng Kinh doanh và phòng 

Kế toán của công ty (về lịch sử hình thành, phát triển, các hoạt động kinh 

doanh chính) 
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Về dữ liệu sơ cấp: Tiến hành khảo sát khách hàng đã, đang mua sản 

phẩm chè hữu cơ của công ty. Các khách hàng có ý định mua cũng được khảo 

sát để đánh giá mức độ ảnh hưởng của các nhân tố. Dữ liệu sơ cấp được tiến 

hành dựa trên bảng hỏi (trực tiếp và gián tiếp) đến khách hàng, được phát trực 

tiếp thông qua khách hàng mua hàng và google form. Cụ thể, phương pháp 

này sẽ được thể hiện ở Chương 2. 

Do số lượng khách hàng của công ty không phải là số cố định nên 

không xác định được quy mô tổng thể. Trong trường hợp này, để đảm bảo 

mẫu ngẫu nhiên, tác giả khảo sát 713 khách hàng cá nhân, sau đó sẽ đưa ra 

kết quả để đánh giá. 

5.2. Phương pháp xử lý số liệu 

Sau khi thu nhận các câu trả lời, tác giả xử lý bảng hỏi, mã hóa số liệu 

và nhập số liệu, sau đó tiến hành phân tích dữ liệu bảng hỏi bằng phần mềm 

SPSS 25. 

Bước 1: Giới thiệu về đặc điểm nhân khẩu và thống kê mô tả mẫu 

nghiên cứu 

Bước 2: Đánh giá độ tin cậy và giá trị thang đo qua Cronbach’s Alpha 

Bước 3: Phân tích nhân tố khám phá (EFA) 

Bước 4: Phân tích hồi quy tuyến tính (hồi quy bội) và kiểm định giả 

thuyết, kiểm định 𝑅2 
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CHƯƠNG 1: CƠ SỞ LÝ THUYẾT VÀ MÔ HÌNH NGHIÊN CỨU VỀ 

CÁC NHÂN TỐ ẢNH HƯỞNG ĐẾN Ý ĐỊNH MUA SẢN PHẨM HỮU 

CƠ CỦA KHÁCH HÀNG CÁ NHÂN 

 

1.1. Các khái niệm 

1.1.1. Khái niệm, đặc điểm của sản phẩm chè hữu cơ 

Để hiểu được khái niệm và đặc điểm của chè hữu cơ, cần phải thấy 

rằng đây là một phần của sản phẩm hữu cơ. Do đó, cần đưa ra quan điểm về 

sản phẩm hữu cơ trước. 

Sản phẩm hữu cơ là sản phẩm được sản xuất, sơ chế, chế biến, bao gói 

phù hợp với các tiêu chuẩn nông nghiệp hữu cơ. (Theo Điều 3 của TCVN 

11041-1:2017) 

Nông nghiệp hữu cơ là hệ thống sản xuất nhằm duy trì sức khỏe của 

đất, hệ sinh thái và con người, dựa vào các quá trình tự nhiên của hệ sinh thái, 

sự đa dạng sinh học và các chu trình thích hợp với điều kiện địa phương, giảm 

thiểu sử dụng vật tư, nguyên liệu đầu vào có tác động bất lợi. (theo Điều 3 của 

TCVN 11041-1:2017) 

Sản phẩm hữu cơ chế biến thường chỉ chứa các thành phần hữu cơ. Nếu 

có thành phần phi hữu cơ, ít nhất một tỷ lệ nhất định trong tổng số thành phần 

thực vật và động vật phải là hữu cơ (95% tại Hoa Kỳ, Canada và Úc). Thực 

phẩm tự nhận là hữu cơ phải không có chất phụ gia thực phẩm nhân tạo và 

thường được chế biến với ít phương pháp, vật liệu và điều kiện nhân tạo hơn, 

như SmartFresh (làm chín hóa học), chiếu xạ thực phẩm và biến đổi gen. 

Thuốc trừ sâu được cho phép miễn là không phải nhân tạo. Tuy nhiên, theo 

tiêu chuẩn hữu cơ của liên bang Hoa Kỳ, nếu sâu bệnh và cỏ dại không thể 

kiểm soát được thông qua quản lý, cũng như thông qua thuốc trừ sâu hữu cơ 

và thuốc diệt cỏ, “một chất có trong Danh sách quốc gia các chất tổng hợp 
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được phép sử dụng trong hữu cơ sản xuất cây trồng có thể được áp dụng để 

ngăn chặn, ngăn chặn hoặc kiểm soát sâu bệnh, cỏ dại hoặc bệnh tật gây hại”. 

Từ góc độ môi trường, bón phân, sản xuất thừa và sử dụng thuốc trừ 

sâu trong canh tác thông thường có thể ảnh hưởng tiêu cực đến hệ sinh thái, 

đa dạng sinh học, nước ngầm và nước uống. Những vấn đề môi trường và sức 

khỏe này nhằm giảm thiểu hoặc tránh trong canh tác hữu cơ. Nhu cầu thực 

phẩm hữu cơ chủ yếu được thúc đẩy bởi mối quan tâm của người tiêu dùng 

đối với sức khỏe cá nhân và môi trường (Rana & Paul, 2017). Tuy nhiên, từ 

góc độ của khoa học và người tiêu dùng, không có đủ bằng chứng trong tài 

liệu khoa học và y học để hỗ trợ cho rằng thực phẩm hữu cơ an toàn hơn hoặc 

tốt cho sức khỏe hơn thực phẩm thông thường. Mặc dù có thể có một số khác 

biệt về hàm lượng chất dinh dưỡng và chất chống độc của thực phẩm được 

sản xuất hữu cơ và thông thường, tính chất thay đổi của sản xuất thực phẩm, 

vận chuyển, lưu trữ và xử lý gây khó khăn cho việc khái quát hóa kết quả. 

Một cách tổng quát hơn, thuật ngữ này dùng để chỉ các thực phẩm được 

trồng, xử lý và chế biến theo cách an toàn cho môi trường. Đối với nông sản 

đó là sản phẩm được trồng mà không sử dụng đến hầu hết các loại thuốc trừ 

sâu thông thường, sử dụng phân bón nhân tạo, bùn thải, phóng xạ và sinh vật 

biến đổi gen. Đối với các loại thịt động vật thì không được tiêm kháng sinh 

hoặc hormone. (Shaharudin và cộng sự, 2010; Wee và cộng sự, 2014; Rana và 

Paul, 2017) 

Theo quan điểm này, có thể hiểu rằng chè hữu cơ là loại chè được canh 

tác theo đúng quy trình nông nghiệp hữu cơ: Dùng nhiều phương pháp nông 

nghiệp truyền thống để loại trừ sâu bệnh và cỏ dại mà không cần dùng hoặc 

hạn chế mức tối thiểu lượng thuốc bảo vệ thực vật và các loại phân bón hóa 

học. Nông nghiệp hữu cơ sẽ làm cho đất màu mỡ và giàu chất đạm hơn cũng 

như góp phần giữ gìn các khoáng chất tự nhiên có trong đất, bảo vệ chất 

lượng nước cũng như môi trường tự nhiên xung quanh. Điểm đặc biệt quan 
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trọng nhất của quy trình nông nghiệp chè hữu cơ là làm cân bằng hệ sinh thái 

tự nhiên vốn có. Chính vì vậy, chè sản xuất theo quy trình nông nghiệp hữu 

cơ đang là một trong những xu hướng tiêu dùng thông minh nhất vì vừa chọn 

lựa sản phẩm sạch an toàn cho người mà vừa có thể bảo vệ thực vật. 

Một cách phù hợp hơn, chè hữu cơ cũng có thể hiểu là chè đạt được 

tiêu chuẩn chứng nhận về sản phẩm hữu cơ. Chứng nhận hữu cơ là minh 

chứng cho sản phẩm thực phẩm, nông sản trong quá trình trồng trọt, chăn 

nuôi hoàn toàn không sử dụng thuốc trừ sâu hóa học, phân bón hóa học hoặc 

hoàn toàn không sử dụng thuốc kháng sinh, hóc môn, thức ăn công nghiệp 

trong chăn nuôi. Chứng nhận chè hữu cơ là chứng nhận được cấp cho một sản 

phẩm chè nhằm khẳng định sản phẩm chè được sản xuất phù hợp tiêu chuẩn 

nông nghiệp hữu cơ, phụ thuộc vào % hữu cơ có trong thành phần cấu tạo của 

sản phẩm sẽ có quy định cấp chứng nhận tương ứng. 

Chè hữu cơ (organic tea) là chè thu được từ hệ thống sản xuất theo 

phương pháp hữu cơ. Đồng thời, việc trồng, thu hái, chế biến và bảo 

quản phải tuân thủ các nguyên tắc chung theo Điều 4 của TCVN 11041-

1:2017 và Điều 4 của TCVN 11041-2:2017. 

Đặc điểm của chè hữu cơ 

Chè hữu cơ là sản phẩm hữu cơ, do đó, nó có đầy đủ các đặc điểm như 

thân thiện với môi trường, được cho là an toàn hơn cho người sử dụng. Cụ 

thể, các đặc điểm này được thể hiện như sau: 

Chè được canh tác theo quy trình nông nghiệp hữu cơ dùng các phương 

pháp nông nghiệp để loại trừ sâu bệnh và cỏ dại mà không dùng hoặc hạn chế 

mức tối thiểu thuốc bảo vệ thực vật và phân bón hóa học. Điểm quan trọng 

nhất là quy trình nông nghiệp này là làm cân bằng hệ sinh thái tự nhiên. Chè 

được sản xuất theo quy trình nông nghiệp hữu cơ đang là xu hướng tiêu dùng 

thông minh, chọn lựa sản phẩm sạch an toàn cho người và bảo vệ thực vật. 

(Nguyễn Việt Khôi & cộng sự, 2021) 
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So với các loại chè thường thì chè hữu cơ được trồng và chăm sóc phức 

tạp hơn, đòi hỏi nhiều thời gian và công lao động. Và đương nhiên chi phí 

công này sẽ cao hơn so với chi phí mua thuốc hóa học. Chính những điều này 

lý giải vì sao mức giá các dòng trà hữu cơ đắt hơn trà thường. Như vậy, để có 

được sản phẩm trà hữu cơ cần công chăm sóc kỹ lưỡng và tỉ mỉ. Đồng thời, 

sản phẩm đảm bảo về độ an toàn cũng như chất lượng cho người sử dụng nên 

chi phí vì thế sẽ cao hơn. (Trần Thị Thu Hương, Đỗ Trường Lâm, 2020) 

Thông thường, chè hữu cơ cũng dễ sâu bệnh hơn và năng suất trong 1 – 

2 năm đầu sẽ thấp hơn chè thường. Cộng với việc chè hữu cơ phải có thêm 

chi phí chứng nhận organic hữu cơ. Đánh giá của cơ quan chuyên môn, cách 

làm mới sản xuất chè theo hướng hữu cơ khiến năng suất chè khô giảm từ 25 

- 30%. Tuy nhiên, năng suất đã nhích dần qua các lứa. Qua năm thứ hai thực 

hiện, năng suất lại tăng từ 10 - 15% so với trước. (Nguyễn Việt Khôi & cộng 

sự, 2021) 

Tương tự, chất lượng chè khi mới bắt đầu triển khai theo hướng hữu cơ 

cũng kém hẳn cả về mã cũng như về vị. Lá chè cứng, vị chát, pha nước vàng 

đỏ, hương khé, không thanh mát. Tuy nhiên, giai đoạn sau, chè hữu cơ sẽ đảm 

bảo được chất lượng tốt hơn khi so sánh với các sản phẩm có sử dụng thuốc 

bảo vệ thực vật hóa học. Ngoài ra, các sản phẩm chè hữu cơ cần có một quy 

trình tiếp nhận, sao chè, đóng gói nghiêm ngặt để đảm bảo tính thân thiện với 

môi trường và không mất đi hương vị thuần túy của chè. Do vậy, sản phẩm 

này thường có giá cao hơn các sản phẩm chè truyền thống. 

1.1.2. Ý định mua sản phẩm chè hữu cơ  

Mô hình lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB) nghiên cứu bởi Ajzen 

(1991) cho rằng ý định thực hiện hành vi của một người được cho là sẽ dẫn 

đến hành vi sử dụng hàng hóa dịch vụ của chính người đó. Hay nói cách khác, 

nếu như ý định thực hiện hành vi càng cao thì khả năng thực hiện hành vi đó 
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càng lớn và nó là biểu hiện của việc sẵn sàng thực hiện hành vi đó. Các nghiên 

cứu sau này cũng có những ý tưởng tương tự, ví dụ Davis (1989) cho rằng ý 

định hành vi là “xác suất chủ quan mà một người thực hiện hành vi” còn 

Venkatesh & cộng sự (2003) lại định nghĩa là “cá nhân kỳ vọng hành vi của họ 

trong một bối cảnh nhất định, đó chính là ý định sử dụng”. Trong khi đó, 

Nguyen & cộng sự (2019) lại cho rằng “Ý định sử dụng” được định nghĩa là 

“mức độ cá nhân lập ra kế hoạch có ý thức thực hiện hoặc không thực hiện 

một số hành vi được chỉ định trong tương lai”. Theo Mohammad (2017) thì “Ý 

định sử dụng” được hiểu là “Sự sẵn sàng một cá nhân chấp nhận sử dụng một 

hoạt động nào đó”. 

Đối với các nghiên cứu liên quan đến tiêu dùng xanh & tiêu dùng sản 

phẩm hữu cơ, một số nghiên cứu như Huỳnh Đình Lệ Thu & cộng sự (2022), 

Dương Thị Hoài Nhung & cộng sự (2022), Phạm Ngọc Khánh & cộng sự 

(2021), Ngô Minh Tâm & cộng sự (2021); hoặc một số các nghiên cứu quốc tế 

như Wee & cộng sự (2014) hay Rana & Paul (2017) đều đồng thời cho rằng ý 

định của khách hàng khi thực hiện tiêu dùng xanh hoặc mua sản phẩm hữu cơ 

là việc khách hàng sẵn lòng chấp nhận mua sản phẩm xanh đó. 

Luận văn cho rằng ý định mua sản phẩm chè hữu cơ của người tiêu 

dùng là việc cá nhân sẵn sàng chấp nhận mua sản phẩm chè hữu cơ. 

1.1.3. Đặc điểm của khách hàng cá nhân 

Khách hàng cá nhân là những chủ thể tham gia vào việc mua bán trên 

thị trường. Về cơ bản, khách hàng này có những đặc trưng như sau: 

Thứ nhất, đa phần là những người mua lẻ, để tiêu dùng chứ không phải 

sản xuất kinh doanh. Do vậy, khách hàng nhóm này là người tiêu dùng cuối 

cùng, có thể chấp nhận mức giá cao hơn nhưng thường là những người yêu 

cầu khá cao về vấn đề hậu mãi và giá cả. 

Thứ hai, khách hàng cá nhân tương đối đông so với những khách hàng 
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hộ gia đình hoặc khách hàng doanh nghiệp. Khía cạnh này tương đối rõ ràng, 

bởi khách hàng nói chung và khách hàng mua chè hữu cơ nói riêng có số 

lượng nhiều, nhu cầu ngày càng đa dạng. 

Thứ ba, khách hàng ngày càng có nhiều nhu cầu cao về chất lượng sản 

phẩm cũng như bao bì. Do sản phẩm chè hữu cơ liên quan đến vấn đề thực 

phẩm, vì vậy, người tiêu dùng sẽ cần phải đảm bảo được các sản phẩm này 

phải đáp ứng được tính an toàn. Ngoài ra, người tiêu dùng có thể mua sản 

phẩm này để biếu nên tính chất đặc trưng về mảng hữu cơ cũng như bao bì 

luôn được để ý. 

1.2. Các mô hình nghiên cứu về ý định mua sản phẩm 

1.2.1. Mô hình lý thuyết hành vi hợp lý - TRA  

Lý thuyết hành động hợp lý (The theory of reasoned action - TRA) 

được xây dựng từ năm 1967 và được hiệu chỉnh mở rộng theo thời gian từ đầu 

những năm 70 bởi Ajzen và Fishbein (1980). Theo lý thuyết này, ý định hành 

vi có thể được giải thích bằng thái độ đối với hành vi và mức chuẩn chủ quan. 

Thái độ ảnh hưởng hành vi được định nghĩa là: cảm xúc tích cực hay tiêu cực 

của một cá nhân về thực hiện các hành vi mục tiêu (Fishbein & Ajzen, 1975). 

Trong khi đó chuẩn chủ quan được đề cập là: người khác cảm thấy thế nào khi 

bạn làm một việc nào đó. 

Lý thuyết hành vi hợp lý quan tâm đến hành vi của người tiêu dùng 

cũng như xác định khuynh hướng hành vi của họ, trong khuynh hướng hành vi 

là một phần của thái độ hướng tới hành vi (ví dụ cảm giác chung chung của sự 

ưa thích hay không ưa thích của họ sẽ dẫn đến hành vi) và một phần nữa là các 

chuẩn chủ quan (Sự tác động của người khác cũng dẫn tới thái độ của họ). 

Mô hình này tiên đoán và giải thích xu hướng để thực hiện hành vi bằng 

thái độ hướng đến hành vi của người tiêu dùng tốt hơn là thái độ của người 

tiêu dùng hướng đến sản phẩm hay dịch vụ (Mitra, 2006). 
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Hình 1.1: Mô hình lý thuyết hành động hợp lý – TRA 

 
Nguồn: Ajzen và Fishbein (1980) 

Theo lý thuyết này, yếu tố quyết định đến hành vi cuối cùng không phải 

là thái độ mà là ý định hành vi. Lý thuyết này được xây dựng với mục đích khi 

nghiên cứu về mối quan hệ giữa thái độ và hành vi của cá nhân trong việc ra 

quyết định phải có được một sự nhất quán (Fishbein và Ajzen, 1980). Theo 

Venkatesh và cộng sự (2003), mô hình lý thuyết này có lẽ là một trong những 

lý thuyết có ảnh hưởng nhất được sử dụng để giải thích hành vi con người. 

Hạn chế lớn nhất của thuyết hành động hợp lý TRA là mô hình này bỏ qua tầm 

quan trọng của yếu tố xã hội, tuy nhiên trong thực tế đây có thể là một trong 

những yếu tố quyết định ảnh hưởng đến hành vi cá nhân (Grandon và cộng sự, 

2004). Thái độ ảnh hưởng hành vi và chuẩn chủ quan là chưa đủ để giải thích 

cho hành vi của người tiêu dùng. 

Các thành phần trong mô hình TRA bao gồm: 

- Hành vi là những hành động quan sát được của đối tượng (Fishbein và 

Ajzen,1975) được quyết định bởi ý định hành vi. 

- Ý định hành vi (Behavioral intention) đo lường khả năng chủ quan của 

đối tượng sẽ thực hiện một hành vi và có thể được xem như một trường hợp 

đặc biệt của niềm tin (Fishbein & Ajzen, 1975). Được quyết định bởi thái độ 

của một cá nhân đối với các hành vi và chuẩn chủ quan. 

- Thái độ (Attitudes) là thái độ đối với một hành động hoặc một hành vi 

(Attitude toward behavior), thể hiện những nhận thức tích cực hay tiêu cực của 
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cá nhân về việc thực hiện một hành vi, có thể được đo lường bằng tổng hợp 

của sức mạnh niềm tin và đánh giá niềm tin này (Hale và cộng sự, 2003). 

Nếu kết quả mang lại lợi ích cá nhân, họ có thể có ý định tham gia vào 

hành vi (Fishbein & Ajzen,1975) 

- Chuẩn chủ quan (Subjective norms) được định nghĩa là nhận thức của 

một cá nhân, với những người tham khảo quan trọng của cá nhân đó cho rằng 

hành vi nên hay không nên được thực hiện (Fishbein & Ajzen, 1975). 

Chuẩn chủ quan có thể được đo lường thông qua những người có liên 

quan với người tiêu dùng, được xác định bằng niềm tin chuẩn mực cho việc 

mong đợi thực hiện hành vi và động lực cá nhân thực hiện phù hợp với sự 

mong đợi đó (Fishbein & Ajzen, 1975). 

Hạn chế lớn nhất của thuyết này xuất phát từ việc giả định rằng hành vi 

là dưới sự kiểm soát của ý chí. Trên thực tế, việc thực hiện một hành vi không 

phải lúc nào cũng do một ý định đã có từ trước, hơn nữa, thái độ và hành vi 

không phải lúc nào cũng được liên kết bởi các ý định, đặc biệt khi hành vi 

không đòi hỏi nhiều nỗ lực về nhận thức. Do đó, thuyết này chỉ áp dụng đối 

với hành vi có ý định từ trước. Các hành động theo thói quen hoặc hành vi 

không ý thức, … không thể được giải thích bởi thuyết này. Do vậy, mô hình 

TPB ra đời. 

1.2.2. Mô hình lý thuyết hành vi dự định – TPB  

Theo Venkatesh và cộng sự (2003), Thuyết hành vi có kế hoạch 

(Theory of Planned Behavior – TPB) được phát triển bởi Ajzen (1991) với 

mục đích khắc phục các hạn chế của lý thuyết hành động hợp lý (TRA). Điểm 

khác nhau chính của hai mô hình lý thuyết này là TPB thêm vào nhân tố hành 

vi kiểm soát cảm nhận. Theo Ajzen (1991), hành vi kiểm soát cảm nhân là 

nhận thức của cá nhân về cách thức dễ dàng sẽ thực hiện một hành vi cụ thể. 
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Hình 1.2: Mô hình lý thuyết hành vi dự kiến – TPB 

 

Nguồn: Ajzen (1991) 

Mô hình TPB được xem như tối ưu hơn mô hình TRA trong việc dự 

đoán và giải thích hành vi của người tiêu dùng trong cùng một nội dung và 

hoàn cảnh nghiên cứu (Huỳnh Đình Lệ Thu & cộng sự, 2022). Theo Lý thuyết 

về hành vi hợp lý, nếu một người có thái độ tích cực đối với hành vi và những 

người quan trọng của họ cũng mong đợi họ thực hiện hành vi (tức là nhân tố 

chuẩn chủ quan), thì kết quả là họ có mức độ ý định hành vi cao hơn (có nhiều 

động lực hơn) và nhiều khả năng sẽ hành động (thực hiện ý định). Điều này đã 

được chứng minh trong nhiều nghiên cứu, khẳng định mối liên kết giữa thái độ 

và chuẩn chủ quan đối với ý định hành vi, và sau đó là thực hiện hành vi. 

Về cơ bản, lý thuyết TPB mở rộng hơn của lý thuyết TRA với việc thêm 

một thành phần mới với tên gọi là nhận thức kiểm soát (Perceived Behavioural 

Control-PBC) bên cạnh Thái độ đối với hành vi (Attitude-Ab) và chuẩn chủ 

quan tức là ý kiến tham khảo của những người xung quanh (Subjective Norm -

SN). TPB với việc bổ sung là nhận thức kiểm soát (PBC) đã chứng minh được 

giá trị và sự hiệu quả trong hàng loạt các nghiên cứu về tâm lý liên quan đến 

http://luanvanaz.com/khai-niem-nguoi-tieu-dung.html
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hành vi của con người. 

Biến ý định về hành vi (BI – Behavioural Intention) được chi phối bởi 3 

biến độc lập thái độ (Ab), chuẩn chủ quan (SN) và nhận thức kiểm soát (PBC). 

Mô hình TPB cho rằng hành vi phụ thuộc vào cả động cơ (ý định) và khả năng 

(kiểm soát hành vi). Nó phân biệt giữa ba loại niềm tin – hành vi, chuẩn chủ 

quan và kiểm soát. Các biến trong mô hình TPB cụ thể như sau: 

* Thái độ về hành vi (Ab) 

Đầu tiên, thái độ chỉ cảm giác của một cá nhân là thiện chí hoặc không 

thiện chí về các kết quả của hành vi cụ thể (Ajzen, 1991). Các yếu tố quyết 

định thái độ hành vi (Ab) là kết quả của niềm tin kết quả, đây là những giá trị 

dự kiến phát sinh từ hành động. Việc dự đoán được đo như là một khả năng 

của kết quả xảy ra nếu hành động được thực hiện và giá trị đo lường khả năng 

của kết quả khi nó xảy ra. Ajzen và Fishbein cho rằng những suy nghĩ không 

sẵn sàng nảy sinh trong tâm trí của một người thì không có khả năng ảnh 

hưởng đến hành vi. Vì vậy, một khía cạnh đặc biệt của phương pháp tiếp cận 

việc đo lường thái độ đối với hành vi theo Fishbein là những suy nghĩ về kết 

quả tích cực hay tiêu cực nổi bật nhất mà người ta có thể suy nghĩ ngay khi có 

ý định thực hiện một hành vi nào đó. 

*  Chuẩn chủ quan (SN) 

Biến độc lập thứ hai là chuẩn chủ quan (SN) tức là ý kiến của những 

người xung quanh đại diện cho áp lực mà cá nhân cảm nhận từ những cảm 

nhận của những người khác có tác động quan trọng về việc chấp nhận hay 

không chấp nhận về việc thực hiện hành vi (Ajzen, 1991). SN được đo lường 

bởi các niềm tin chung về sự tham khảo bao gồm tính khả thi của những người 

tham khảo nắm giữ niềm tin chung và động lực của người thực hiện hành động 

để phù hợp với cảm nhận của người tham khảo. Các ý kiến của những người 

xung quanh (SN) cũng dựa trên niềm tin nổi bật, được gọi là bản quy phạm 

niềm tin, về việc những người có khả năng ảnh hưởng quan trọng nghĩ rằng 
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người trả lời nên hay không nên làm một hành vi cụ thể nào đó. 

* Nhận thức kiểm soát (PBC) 

Biến mới nhất được đưa vào sau, nhận thức kiểm soát (PBC) đại diện 

cho niềm tin nhận thức về khả năng dễ dàng hay khó khăn để thực hiện một 

hành vi. PBC được đo bằng niềm tin về việc kiểm soát thông qua khai thác các 

yếu tố tạo điều kiện thuận lợi hoặc ức chế (cả hai bên – khả năng, kỹ năng, sự 

tự tin và các yếu tố bên ngoài – sự sẵn có của nguồn lực cần thiết, cơ hội điều 

kiện; và sức mạnh nhận thức của từng yếu tố kiểm soát. Các đo lường về nhận 

thức về việc kiểm soát (PBC) cũng dựa trên các niềm tin nền tảng nổi bật, 

được gọi là niềm tin kiểm soát. 

* Các niềm tin nền tảng nổi bật 

Theo lý thuyết TPB thì mỗi cá nhân sẽ có rất nhiều niềm tin về nhiều 

khía cạnh khác nhau: về kết quả dự kiến khi họ thực hiện một hành vi, niềm 

tin về ý kiến tham khảo của những người quan trọng, niềm tin về kiểm soát họ 

nhận thức được đối với hành vi. Tuy nhiên, các niềm tin sẽ rất khác nhau và đa 

dạng tuỳ thuộc vào nhiều người khác nhau. Sẽ có nhiều người có cùng những 

niềm tin khác nhau, nhưng có người có những niềm tin khác nhau. Ajzen 

(1991) nhấn mạnh sự nổi bật của các niềm tin được lựa chọn cho việc đo 

lường thái độ (Ab), chuẩn chủ quan (SN) và nhận thức kiểm soát (PBC). Nói 

cách khác, mặc dù mọi người có thể có rất nhiều niềm tin về một hành vi nhất 

định nhưng chúng ta chỉ chú ý đến có những niềm tin được sẵn sàng và dễ 

dàng nảy sinh suy nghĩ trong tâm trí của đáp viên. Vì vậy, bất kỳ sự lựa chọn 

trực quan hoặc chủ quan của các nhà nghiên cứu về tập hợp các niềm tin có 

thể làm suy yếu tính chính xác của khả năng tiên đoán của mô hình TPB sau 

đó. 

* Ý định hành vi (BI) và các yếu tố chi phối ý định hành vi (BI) 

Ba thành phần: thái độ (Ab), chuẩn chủ quan (SN) và nhận thức kiểm 

soát (PBC) là các động lực tác động đến ý định hành vi (BI – behavioural 
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intention) cho thấy mức độ một người sẵn sàng để thử và làm thế nào họ cố 

gắng thực hiện một hành vi nhất định (Ajzen, 1991). Ban đầu, lý thuyết hành 

động hợp lý (TRA) giả định rằng hành vi của con người là dưới sự kiểm soát 

của ý chí, và trong trường hợp có ý định một mình có thể dự đoán hành vi. 

Tuy nhiên, trong một số trường hợp, hành vi quan tâm vẫn không thể được 

thực hiện, mặc dù cả hai biến Ab và SN là mạnh mẽ. Chính điều này cần bổ 

sung thêm biến nhận thức kiểm soát (PBC) giúp lấp đầy khoảng cách của TRA 

và TPB bằng cách cung cấp các thông tin tạo điều kiện thuận lợi để nâng cao ý 

định hành vi. Ngoài ra, khi Ab và SN yếu, tức là trong điều kiện không tối ưu, 

TPB thừa nhận rằng PBC tác động ảnh hưởng trực tiếp vào hành vi để khuyến 

khích thực hiện hành động (Azjen, 1991). Đó là khi PBC nắm bắt sự kiểm soát 

thực tế của hành vi. 

* Kinh nghiệm quá khứ 

Về Kinh nghiệm quá khứ (PE) thì các nghiên cứu đã chỉ ra rằng có sự 

liên kết trực tiếp giữa PE và ý định, tức là khi bổ sung thì có sự thay đổi trong 

ý định xảy ra khi kinh nghiệm ảnh hưởng tương quan đến thái độ (Ab), chuẩn 

chủ quan (SN) và nhận thức kiểm soát (PBC). Kinh nghiệm quá khứ (PE) 

được dựa trên kinh nghiệm học tập hoặc có thể có được đo một cách riêng biệt 

nào đó. 

Mô hình TPB có một số hạn chế trong việc dự đoán hành vi (Werner, 

2004). Các hạn chế đầu tiên là yếu tố quyết định ý định không giới hạn thái độ, 

chuẩn chủ quan, kiểm soát hành vi cảm nhận (Ajzen, 1991). Có thể có các yếu 

tố khác ảnh hưởng đến hành vi. Dựa trên kinh nghiệm nghiên cứu cho thấy 

rằng chỉ có 40% sự biến động của hành vi có thể được giải thích bằng cách sử 

dụng TPB (Ajzen, 1991; Werner, 2004). Hạn chế thứ hai là có thể có một 

khoảng cách đáng kể thời gian giữa các đánh giá về ý định hành vi và hành vi 

thực tế được đánh giá (Werner, 2004). Trong khoảng thời gian, các ý định của 

một cá nhân có thể thay đổi. Hạn chế thứ ba là TPB là mô hình tiên đoán rằng 
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dự đoán hành động của một cá nhân dựa trên các tiêu chí nhất định. Tuy nhiên, 

cá nhân không luôn luôn hành xử như dự đoán bởi những tiêu chí (Werner, 

2004). 

1.3. Mô hình và giả thuyết nghiên cứu 

1.3.1. Mô hình nghiên cứu 

Để đề xuất mô hình nghiên cứu, tác giả dựa vào nghiên cứu trước liên 

quan đến sản phẩm hữu cơ và sản phẩm tiêu dùng xanh. Các mô hình lý 

thuyết gốc được áp dụng để đánh giá các giả thuyết nghiên cứu tại mục 1.3.2. 

Mô hình đề xuất gồm thái độ, chuẩn chủ quan, nhận thức kiểm soát hành vi 

(được đề cập trong mô hình TRA và TPB), có bổ sung thêm 2 biến khác là 

quan tâm về môi trường và sự sẵn lòng chi trả của người sử dụng. 

Cụ thể, mô hình nghiên cứu đề xuất như sau: 

Hình 1.3: Mô hình nghiên cứu đề xuất 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Nguồn: Đề xuất của tác giả) 

1.3.2. Giả thuyết nghiên cứu 

1.3.2.1. Thái độ đối với sản phẩm hữu cơ 

Thái độ được nhấn mạnh là một trong những tiền đề quan trọng của ý 

Thái độ đối với sản phẩm 

hữu cơ 

Chuẩn chủ quan 

Nhận thức kiểm soát hành vi 

Mối quan tâm về môi trường 

Sự sẵn lòng chi trả của người 

tiêu dùng 

Ý định mua sản phẩm chè hữu 

hữu cơ của công ty cổ phần & 

đầu tư Chè Tam Đường 
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định & hành vi trong nghiên cứu về tiêu dùng xanh (Huỳnh Đình Lệ Thu & 

cộng sự (2022). Theo Ajzen (1991), thái độ hướng đến hành vi đề cập đến 

mức độ mà một người có đánh giá tích cực hay tiêu cực đối với hành vi được 

đề cập. Theo thuyết TPB, thái độ đối với hành vi càng tích cực thì ý định phải 

thực hiện hành vi càng mạnh mẽ. Dương Thị Hoài Nhung & cộng sự (2022) 

nhận thấy rằng nếu người tiêu dùng có thái độ tích cực với việc giữ gìn môi 

trường, họ sẽ thích thức uống đóng chai có bao bì thân thiện với môi trường. 

Theo kết quả nghiên cứu của Rana & Paul (2017), thái độ là nhân tố có tác 

động mạnh nhất đến ý định mua sản phẩm xanh. Khi người tiêu dùng có thái 

độ tích cực, họ sẽ có nhiều khả năng có ý định mua các sản phẩm xanh (Rana 

& Paul (2017)). Thái độ tích cực đối với tiêu dùng xanh có ý nghĩa quan trọng 

trong việc tác động tới ý định và hành vi tiêu dùng xanh, thế hệ Millennials 

cảm thấy vui sướng và bản thân trở nên văn minh hơn khi tiêu dùng các sản 

phẩm xanh thay vì những sản phẩm gây hại cho môi trường (Phạm Thị Huyền 

& cộng sự, 2020). Thêm vào đó, các nghiên cứu của Rana & Paul (2017), Wee 

& cộng sự (2014) cũng đã chứng minh thái độ có tác động tích cực đến ý định 

tiêu dùng các sản phẩm hữu cơ. Từ các cơ sở trên, nghiên cứu đề xuất giả 

thuyết như sau: 

H1: Thái độ đối với sản phẩm chè hữu cơ có tác động tích cực đến ý 

định mua sản phẩm chè hữu cơ của công ty cổ phần Đầu tư & phát triển chè 

Tam Đường 

Do bảng hỏi liên quan đến vấn đề chè hữu cơ chưa có từ trước, nên dựa 

vào kết quả phỏng vấn (tại Chương 2), tác giả đã hiệu chỉnh thang đo này 

giống như phần 1.1. Cụ thể, người phỏng vấn cho rằng, đối với các thang đo 

trong các nghiên cứu trước về các sản phẩm khác nhau, có thể thay đổi thành 

“sản phẩm chè hữu cơ”. Ngoài ra, do hành vi tiêu dùng nên DU2 nên sửa từ 

bảng hỏi gốc thành “luôn tỏ thái độ tích cực với chè hữu cơ”. 
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Bảng 1.1: Biến đo lường nhân tố “Thái độ đối với sản phẩm chè hữu cơ”  

Nhân 

tố 

Ký 

hiệu 
Nội dung Nguồn 

Thái 

độ 

đối 

với 

sản 

phẩm 

chè 

hữu 

cơ 

DU1 
Tôi thích ý tưởng tiêu dùng sản phẩm chè 

hữu cơ  

Rana & Paul (2017), 

Dương Thị Hoài Nhung 

& cộng sự (2022) 

DU2 
Tôi luôn tỏ thái độ tích cực đối với các sản 

phẩm chè hữu cơ  

Rana & Paul (2017), 

Wee & cộng sự (2014) 

DU3 
So sánh với các loại chè khác, tôi luôn cho 

rằng chè hữu cơ tốt hơn 

Rana & Paul (2017), 

Dương Thị Hoài Nhung 

& cộng sự (2022) 

DU4 
Tôi thấy rằng chè hữu cơ sẽ tốt hơn cho 

những người thân của tôi 

Rana & Paul (2017), 

Dương Thị Hoài Nhung 

& cộng sự (2022) 

(Nguồn: Tác giả dựa vào các nghiên cứu trước) 

1.3.2.2. Chuẩn chủ quan 

Ajzen & Fishbein (1975) cho rằng chuẩn chủ quan có thể hiểu là nhận 

thức của con người về những áp lực từ xã hội ảnh hưởng đến việc thực hiện 

hay không thực hiện một hành vi. Các áp lực này có thể xuất phát từ gia đình, 

bạn bè, đồng nghiệp hay các phương tiện truyền thông. Các công trình nghiên 

cứu đi trước đã cung cấp bằng chứng cho thấy sự tác động tích cực của yếu tố 

chuẩn chủ quan lên ý định thực hiện hành vi. Một số nghiên cứu khác sau này 

đã đưa ra chuẩn chủ quan xuất phát từ áp lực xã hội có thể xuất phát từ luật 

pháp, quy định, chính sách khuyến khích của Nhà nước & nó có thể ảnh 

hưởng đến ý định hành vi của cá nhân (Rana & Paul, 2017). Theo Wee & cộng 

sự (2014), chuẩn chủ quan của một cá nhân là sự ảnh hưởng của những người 

quan trọng đối với họ, chẳng hạn như gia đình, người thân, bạn bè, đồng 

nghiệp… Sau này, các mô hình được phát triển bởi Venkatesh & cộng sự 

(2003) cho rằng chuẩn chủ quan trở thành ảnh hưởng của người xung quanh. 

Nghiên cứu của Phạm Ngọc Khánh & cộng sự (2021) cho thấy chuẩn 

chủ quan là nhân tố dự báo mạnh nhất về ý định mua xanh, nghĩa là ý định 
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mua của người tiêu dùng bị ảnh hưởng mạnh nhất bởi các yếu tố khách quan 

như các luật và quy định do chính phủ ban hành để thúc đẩy tiêu dùng xanh, 

trợ cấp mua hàng và các chính sách ưu đãi, và lời khuyên từ những người quan 

trọng xung quanh. Các nghiên cứu của Wee & cộng sự (2014), Cao Quốc Việt 

& Bạch Hoàng Ngọc Ánh (2019), Huỳnh Đình Lệ Thu & cộng sự (2022) cũng 

đã chứng minh chuẩn chủ quan có ảnh hướng tích cực đến ý định tiêu dùng 

xanh, sau đó là tiêu dùng các sản phẩm hữu cơ. Từ các cơ sở trên, nghiên cứu 

đề xuất giả thuyết như sau: 

H2: Chuẩn chủ quan có tác động tích cực đến ý định mua sản phẩm chè 

hữu cơ của công ty cổ phần Đầu tư & phát triển chè Tam Đường. 

Đối với các biến trong chuẩn chủ quan, tương tự như biến “thái độ đối 

với chè hữu cơ”, người phỏng vấn nhất trí rằng cần chuyển các thuật ngữ trong 

nghiên cứu gốc thành “chè hữu cơ”. Ngoài ra, trong các thang đo của chuẩn 

chủ quan có 2 thang đo gốc là SN1 và SN2 lấy từ mô hình ban đầu (TPB, 

UTAUT). SN3 được phát triển từ nghiên cứu của Phạm Ngọc Khánh & cộng 

sự (2021), Rana & Paul, (2017) và các chuyên gia khuyến khích sử dụng do có 

ảnh hưởng của bối cảnh mới (truyền thông). Đối với câu hỏi SN4, một số các 

nghiên cứu trong và ngoài nước thấy rằng các sản phẩm bán hàng có liên quan 

đến hữu cơ hay được đưa vào quà biếu cho các cơ quan. Tuy nhiên, kết quả 

phỏng vấn sâu đã đưa nhân tố này ra khỏi phần đo lường. Do phần này trình 

bày về vấn đề lý thuyết nên tác giả vẫn giữ lại để thấy có sự thay đổi. 

Bảng 1.2: Biến đo lường nhân tố “Chuẩn chủ quan” 

Nhân 

tố 

Ký 

hiệu 
Nội dung 

Nguồn 

Chuẩn 

chủ 

quan 

SN1 

Những người quan trọng đối với tôi 

như bạn bè, đồng nghiệp, gia đình 

cho rằng tôi nên mua chè hữu cơ  

Wee & cộng sự (2014), Cao 

Quốc Việt & Bạch Hoàng Ngọc 

Ánh (2019), 

SN2 Ý định mua sản phẩm chè hữu cơ Wee & cộng sự (2014), Cao 
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của tôi chịu ảnh hưởng của những 

người quan trọng trong gia đình 

Quốc Việt & Bạch Hoàng Ngọc 

Ánh (2019), Huỳnh Đình Lệ Thu 

& cộng sự (2022) 

SN3 

Các phương tiện truyền thông tại nơi 

tôi sinh sống và làm việc khuyến 

khích tôi mua sản phẩm chè hữu cơ  

Phạm Ngọc Khánh & cộng sự 

(2021), Rana & Paul, (2017) 

SN4 

Cơ quan của tôi (gồm cơ quan làm 

việc, chính quyền, đối tác…) khuyến 

khích tôi mua sản phẩm chè hữu cơ  

Wee & cộng sự (2014), Huỳnh 

Đình Lệ Thu & cộng sự (2022) 

(Nguồn: Tác giả dựa vào các nghiên cứu trước) 

1.3.2.3. Nhận thức kiểm soát hành vi 

Theo Ajzen (1991), nhận thức kiểm soát hành vi phản ánh mức độ dễ 

dàng hay khó khăn khi thực hiện hành vi và việc thực hiện hành vi đó có bị 

kiểm soát hay hạn chế hay không. Mô hình TPB cho rằng nhận thức kiểm soát 

hành vi tác động trực tiếp đến ý định thực hiện hành vi, và nếu bản thân chính 

xác trong cảm nhận về mức độ kiểm soát của mình, thì kiểm soát hành vi còn 

dự báo cả hành vi. Trái ngược với khái niệm quan điểm này là Bandura (1991) 

cho rằng nhận thức hiệu quả được coi là “niềm tin của một cá nhân vào khả 

năng của họ trong việc thực hiện các hành vi cần thiết để tạo ra các thành tựu”. 

Sự tự nhận thức hiệu quả xem xét các yếu tố kiểm soát nội bộ (Bandura, 

1991); nhận thức kiểm soát hành vi nhấn mạnh các yếu tố bên ngoài và yếu tố 

chung (Armitage & Conner, 2001). Người tiêu dùng sẽ xem xét khả năng tiếp 

cận, sự tiện lợi và chủng loại của sản phẩm khi chuẩn bị mua một sản phẩm 

xanh (Rana & Paul, 2017). 

Trong các nghiên cứu về tiêu dùng xanh và tiêu dùng sản phẩm hữu cơ, 

nhận thức kiểm soát hành vi liên quan đến vấn đề an toàn thực phẩm bởi các 

sản phẩm này người tiêu dùng cảm thấy có thể an toàn và tốt cho sức khỏe 

(Huỳnh Đình Lệ Thu & cộng sự (2022), Ngô Minh Tâm & cộng sự (2021)). 

Như vậy, nhận thức hành vi không chỉ liên quan đến vấn đề kiểm soát mà còn 
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cảm nhận về sự an toàn do đây là loại thực phẩm. 

Nhiều nghiên cứu cho thấy nhận thức kiểm soát hành vi có tác động tích 

cực đến ý định trong nhiều bối cảnh nghiên cứu khác nhau, chẳng hạn như ý 

định mua sản phẩm xanh (Cao Quốc Việt & Bạch Ngọc Hoàng Anh, 2019; 

Dương Thị Hoài Nhung và cộng sự, 2022). Các nghiên cứu về tiêu dùng sản 

phẩm hữu cơ, Shaharudin và cộng sự (2010), Wee và cộng sự (2014), Rana và 

Paul (2017) đều cho rằng vấn đề kiểm soát hành vi có ảnh hưởng tích cực đến 

ý định mua sản phẩm hữu cơ. Do đó, tác giả cho rằng: 

H3: Nhận thức kiểm soát hành vi có tác động tích cực đến ý định mua 

sản phẩm chè hữu cơ của công ty cổ phần Đầu tư & phát triển chè Tam 

Đường. 

Ngoài những vấn đề chung tương tự như các biến trên, có thể thấy rằng 

PBC3 và PBC6 được nghiên cứu đi trước thừa nhận. Điều này cho thấy rằng, 

đối với chè hữu cơ cũng tương tự như các sản phẩm hữu cơ khác, và nó cũng 

là kết quả mà người phỏng vấn thừa nhận. 

Bảng 1.3: Biến đo lường nhân tố “Nhận thức kiểm soát hành vi”  

Nhân 

tố 

Ký 

hiệu 
Nội dung 

Nguồn 

Nhận 

thức 

kiểm 

soát 

hành 

vi 

PBC1 

Tôi tin rằng các sản phẩm chè hữu cơ 

có sẵn trên các cửa hàng mà tôi hay 

mua. 

Shaharudin và cộng sự 

(2010); Dương Thị Hoài 

Nhung và cộng sự, 2022 

PBC2 

Tôi cho rằng các sản phẩm chè hữu cơ 

đáp ứng được vấn đề an toàn vệ sinh 

thực phẩm 

Wee và cộng sự (2014), 

Rana và Paul (2017) 

PBC3 
Tôi bị cuốn hút bởi bao bì và cách đóng 

gói của sản phẩm chè hữu cơ  

Huỳnh Đình Lệ Thu & cộng 

sự (2022), Ngô Minh Tâm & 

cộng sự (2021) 

PBC4 Tôi cho rằng hương vị chè hữu cơ cuốn 
Cao Quốc Việt & Bạch 

Ngọc Hoàng Anh, 2019; 
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hút tôi Dương Thị Hoài Nhung và 

cộng sự, 2022 

PBC5 
Tôi cảm thấy việc mua sản phẩm chè 

hữu cơ nằm trong khả năng của tôi 

Cao Quốc Việt & Bạch 

Ngọc Hoàng Anh, 2019; 

Dương Thị Hoài Nhung và 

cộng sự, 2022 

PBC6 
Tôi cho rằng các sản phẩm chè hữu cơ 

đảm bảo sự sang trọng khi làm quà biếu 

Huỳnh Đình Lệ Thu & cộng 

sự (2022), Ngô Minh Tâm & 

cộng sự (2021) 

(Nguồn: Tác giả dựa vào các nghiên cứu trước) 

PBC4 và PBC5 là khía cạnh được phát triển từ các nghiên cứu đi trước. 

Tuy nhiên, phỏng vấn sâu đã loại đi 2 nhân tố này. Tác giả vẫn để 2 nhân tố 

này ở đây để thấy rằng luận văn đã phát triển những nhân tố nào. Còn khi hỏi, 

2 nhân tố này được loại khỏi bảng hỏi. 

1.3.2.4. Mối quan tâm về môi trường 

Sau khi trách nhiệm xã hội của doanh nghiệp được đẩy mạnh thì vấn đề 

môi trường được các cá nhân quan tâm hơn khi tiêu dùng. Thêm vào đó, với 

sự phát triển mạnh mẽ của mạng xã hội, nhu cầu sử dụng sản phẩm sạch có xu 

hướng tăng cao cùng với xu hướng bảo vệ hàng trong nước – tức là chủ nghĩa 

dân tộc trong tiêu dùng (Nguyen và cộng sự, 2019).  

Mối quan tâm đến môi trường là sự đánh giá hoặc một thái độ đối với 

sự kiện, hành vi của chính mình hoặc của người khác với những hậu quả đối 

với môi trường (Dương Thị Hoài Nhung và cộng sự, 2022). Mối quan tâm đến 

môi trường có ba khía cạnh: cảm xúc đối với các vấn đề môi trường, sự sẵn 

sàng giải quyết các vấn đề môi trường, sự sẵn sàng tích lũy các kiến thức về 

môi trường sinh thái. Khi người tiêu dùng có sự quan tâm về môi trường, họ sẽ 

biết được rằng môi trường xung quanh đang bị đe dọa và họ cần phải hành 

động. Yếu tố mối quan tâm đến môi trường được sử dụng để xem xét đến sự 

quan tâm của cá nhân về những thay đổi môi trường hiện nay hoặc trong tương 

lai. Nhiều nghiên cứu xác định rằng mối quan tâm đến môi trường có tác động 
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đáng kể đến ý định mua sản phẩm xanh (Cao Quốc Việt & Bạch Ngọc Hoàng 

Anh, 2019; Dương Thị Hoài Nhung và cộng sự, 2022). Những khách hàng lo 

lắng về các vấn đề môi trường thường có thái độ tích cực với các sản phẩm 

xanh và có động cơ cao để mua các sản phẩm thân thiện với môi trường để 

duy trì một lối sống lành mạnh. Nhiều nghiên cứu cho rằng mối quan tâm đến 

môi trường tác động đến quá trình quyết định mua hàng của người tiêu dùng, 

đặc biệt là đối với các sản phẩm xanh. Hiện nay, những người tiêu dùng trẻ, có 

học thức đang lo lắng về môi trường. Họ rất dễ nhạy cảm và cho rằng cần thiết 

đầu tư để bảo vệ môi trường, bảo vệ đất nước. Những người quan tâm đến môi 

trường chỉ thể hiện hành vi đối với môi trường nếu họ nhận thức hành động cá 

nhân đơn lẻ của mình có thể góp phần giải quyết các vấn đề môi trường chung.  

Đối với một số nghiên cứu khác, ví dụ, Huỳnh Đình Lệ Thu & cộng sự 

(2022) cho rằng nhân tố này được gọi là thói quen xanh; Wee và cộng sự 

(2014), Rana và Paul (2017) cho rằng nhân tố này là tính thân thiện với môi 

trường. Các nghiên cứu này đều nhận thấy mối quan tâm về môi trường có tác 

động tích cực đến ý định sử dụng hàng hóa, dịch vụ. Do đó,  

H4: Mối quan tâm về môi trường có tác động tích cực đến ý định mua 

sản phẩm chè hữu cơ của công ty cổ phần Đầu tư & phát triển chè Tam 

Đường. 

Các biến RR1 và RR2 được lấy từ nghiên cứu trước. Kết quả phỏng vấn 

đồng tình với việc thay các sản phẩm hữu cơ khác thành chè. Tuy nhiên, một 

điều mà tác giả nhận thấy là người phỏng vấn đồng thời nhắc đến vấn đề bảo 

vệ môi trường và tính chất hữu cơ của chè. Các loại chè hữu cơ của Chè Tam 

Đường được dùng để làm phân bón và nó tạo ra kinh tế tuần hoàn. Người tiêu 

dùng muốn sử dụng sản phẩm này. Do vậy, đây là biến được hiệu chỉnh cho 

phù hợp với vấn đề được đưa ra. 
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Bảng 1.4: Biến đo lường nhân tố “Mối quan tâm về môi trường”  

Nhân 

tố 

Ký 

hiệu 
Nội dung 

Nguồn 

Mối 

quan 

tâm về 

môi 

trường 

RR1 
Tôi sẽ mua các sản phẩm chè hữu 

cơ vì nó thân thiện với môi trường. 

Wee và cộng sự (2014), Rana và 

Paul (2017) 

RR2 

Tôi sẽ mua các sản phẩm chè hữu 

cơ vì muốn góp phần bảo vệ môi 

trường 

Wee và cộng sự (2014), Rana và 

Paul (2017) 

RR3 

Tôi sẽ mua các sản phẩm chè hữu 

cơ vì các sản phẩm này tận dụng 

được rác thải làm phân bón 

Cao Quốc Việt & Bạch Ngọc 

Hoàng Anh, 2019; Huỳnh Đình Lệ 

Thu & cộng sự (2022) 

(Nguồn: Tác giả dựa vào các nghiên cứu trước) 

1.3.2.5. Sự sẵn lòng chi trả của người tiêu dùng 

Việc sẵn sàng chi trả liên quan đến giá của sản phẩm, hàng hóa. Các 

nghiên cứu về ý định thường đưa ra vấn đề giá cả có thể sẽ cao hơn đối với các 

sản phẩm thân thiện với môi trường vì chi phí lớn (Huỳnh Đình Lệ Thu & 

cộng sự, 2022). 

Sự sẵn lòng chi trả mô tả thái độ sẵn lòng trả thêm tiền hơn. Trong 

nghiên cứu này, sẵn lòng chi trả là một nhân tố đo lường mức độ một cá nhân 

sẵn lòng chi trả cho sự chênh lệch giá giữa sản xanh và sản phẩm thông 

thường (Khoiriyah & Toro, 2018). Các sản phẩm xanh thường đắt tiền hơn do 

chi phí sản xuất và chế biến cao. Một số nghiên cứu chỉ ra rằng những người 

có ý thức bảo vệ môi trường không nhạy cảm với giá cả và giá cả không ảnh 

hưởng đáng kể đến việc mua các sản phẩm xanh. Mặt khác, nghiên cứu của 

Choi & Parsa (2006) tại Hoa Kỳ nhận thấy rằng người tiêu dùng do dự khi 

phải trả thêm tiền cho các sản phẩm và dịch vụ xanh. Tại Việt Nam, nghiên 

cứu của Hà Nam Khánh Giao & Đinh Thị Kiều Nhung (2018) cho thấy rằng 

giá sản phẩm có mối quan hệ cùng chiều với hành vi tiêu dùng xanh, người 

tiêu dùng tại thành phố Hồ Chí Minh được tiếp cận với nhiều nguồn thông tin 

nên họ hiểu được lý do sản phẩm xanh có giá cao hơn các sản phẩm thông 
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thường. Các nghiên cứu liên quan đến tiêu dùng xanh đã cho thấy sự sẵn lòng 

chi trả có ảnh hưởng tích cực đến ý định tiêu dùng xanh, chẳng hạn như: Ý 

định mua xanh (Chaudhary, 2018); ý định mua sản phẩm xanh (Khoiriyah & 

Toro, 2018). Mức độ sẵn lòng chi trả của người tiêu dùng càng cao thì khả 

năng họ có ý định mua các sản phẩm xanh càng cao (Khoiriyah & Toro, 

2018). Theo Chaudhary và cộng sự (2018), người tiêu dùng sẵn sàng trả thêm 

tiền để mua các sản phẩm xanh vì người tiêu dùng nhận thức được giá trị do 

các sản phẩm xanh tạo ra, điều này đã nâng cao khả năng sẵn lòng trả thêm 

tiền cho chúng. Từ các cơ sở trên, tác giả đề xuất giả thuyết sau: 

H5: Sự sẵn lòng chi trả của người tiêu dùng có tác động tích cực đến ý 

định mua sản phẩm chè hữu cơ của công ty cổ phần Đầu tư & phát triển chè 

Tam Đường. 

Các biến trong nhân tố “Sự sẵn lòng chi trả của người tiêu dùng” được 

chỉnh từ các nghiên cứu đi trước. Không có nhiều sự điều chỉnh trong các 

thang đo này bởi nó tương đối dễ hiểu. 

Bảng 1.5: Biến đo lường nhân tố “Sự sẵn lòng chi trả của người tiêu dùng”  

Nhân tố 
Ký 

hiệu 
Nội dung 

Nguồn 

Sự sẵn 

lòng chi 

trả của 

người 

tiêu dùng 

DT1 
Tôi sẽ mua các sản phẩm chè hữu cơ 

dù giá cả có thể cao hơn 

Chaudhary, 2018; 

Khoiriyah & Toro, 2018 

DT2 
Tôi sẵn sàng trả thêm tiền để mua 

các sản phẩm chè hữu cơ  

Hà Nam Khánh Giao & 

Đinh Thị Kiều Nhung 

(2018) 

DT3 
Tôi sẽ cảm thấy tự hào nếu mua các 

sản phẩm chè hữu cơ. 

Huỳnh Đình Lệ Thu & 

cộng sự, 2022 

(Nguồn: Tác giả dựa vào các nghiên cứu trước) 

1.3.2.6. Ý định mua sản phẩm chè hữu cơ của công ty cổ phần Đầu tư & Phát 

triển Chè Tam Đường 

Dựa vào cơ sở lý luận, ý định mua sản phẩm chè hữu cơ của người tiêu 
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dùng là việc cá nhân sẵn sàng chấp nhận mua sản phẩm chè hữu cơ công ty 

cổ phần Đầu tư & Phát triển Chè Tam Đường 

Đo lường ý định mua sản phẩm chè hữu cơ được phát triển từ các 

nghiên cứu đi trước. Người phỏng vấn cho rằng, để nhấn mạnh việc mua sản 

phẩm tại 1 đơn vị nào đó, bảng hỏi ngoài việc nhấn mạnh vào việc nói đến chè 

Tam Đường, phải nói đến khía cạnh này một lần nữa. 

Bảng 1.6: Biến đo lường nhân tố “Ý định mua chè hữu cơ của công ty cổ phần 

Đầu tư & Phát triển chè Tam Đường” 

Nhân tố 
Ký 

hiệu 
Nội dung 

Nguồn 

Ý định 

mua chè 

hữu cơ 

của công 

ty cổ 

phần Đầu 

tư & Phát 

triển Chè 

Tam 

Đường  

YD1 

Tôi có ý định mua sản phẩm chè hữu 

cơ của công ty cổ phần Đầu tư & Phát 

triển Chè Tam Đường trong thời gian 

tới. 

Ajen (1991), Huỳnh 

Đình Lệ Thu & cộng 

sự, (2022) 

YD2 

Tôi sẽ chủ động tìm kiếm sản phẩm 

chè hữu cơ của công ty cổ phần Đầu 

tư & Phát triển Chè Tam Đường trong 

thời gian tới. 

Hà Nam Khánh Giao & 

Đinh Thị Kiều Nhung 

(2018), Huỳnh Đình Lệ 

Thu & cộng sự, (2022) 

YD3 

Tôi chắc chắn sẽ mua sản phẩm chè 

hữu cơ của công ty cổ phần Đầu tư & 

Phát triển Chè Tam Đường trong thời 

gian tới. 

Hà Nam Khánh Giao & 

Đinh Thị Kiều Nhung 

(2018), Huỳnh Đình Lệ 

Thu & cộng sự, (2022) 

(Nguồn: Tác giả dựa vào các nghiên cứu trước) 
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CHƯƠNG 2: PHƯƠNG PHÁP NGHIÊN CỨU 

 

2.1. Quy trình nghiên cứu 

Để thực hiện được nghiên cứu trên, tác giả đưa ra một quy trình nghiên 

cứu như sau: 

Hình 2.1. Quy trình nghiên cứu 

 

(Nguồn: Tổng hợp của tác giả) 

Trên cơ sở mục tiêu nghiên cứu được đưa ra (tìm hiểu các nhân tố ảnh 

hưởng đến ý định mua sản phẩm chè hữu cơ của công ty Chè Tam Đường), 

tác giả tiến hành tìm tổng quan nghiên cứu và cơ sở lý luận, từ đó đưa ra mô 

hình nghiên cứu và giả thuyết nghiên cứu dự tính. Các bước này được thực 

hiện tại chương 1 của luận văn. 

Sang chương 2, tác giả sẽ tiến hành nghiên cứu định tính và đưa ra quy 

trình nghiên cứu định lượng. Nghiên cứu định tính chủ yếu phục vụ việc đưa 

ra bảng hỏi và thang đo đối với các đối tượng mà tác giả tìm hiểu. 

Chương 3 sẽ tiếp tục tìm hiểu kết quả của mô hình thông qua các bước 
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kiểm định nhất định, gồm nhân tố khám phá, nhân tố khẳng định, mô hình cấu 

trúc tuyến tính. Cụ thể các yêu cầu của kiểm định sẽ thể hiện tại mục 2.3 của 

chương 2. 

Chương 4 sẽ thảo luận kết quả nghiên cứu và đưa ra một số khuyến 

nghị đối với công ty Chè Tam Đường. 

2.2. Nghiên cứu định tính 

Mục tiêu nghiên cứu định tính: Để kiểm tra, sàng lọc và xác định mối 

quan hệ giữa các biến trong mô hình lý thuyết ban đầu (đã được hình thành 

dựa trên nghiên cứu tổng quan lý thuyết). 

Phương pháp nghiên cứu định tính: Phỏng vấn sâu vì đây là cách thích 

hợp nhất để kiểm tra sự phù hợp của mô hình nghiên cứu đề xuất, xây dựng 

bảng hỏi khảo sát và tính chính xác phù hợp của kết quả nghiên cứu (Yin, 

2015; Nguyễn Thị Tuyết Mai, 2021). 

Thứ nhất, kiểm tra, sàng lọc các biến độc lập trong mô hình lý thuyết 

được nhóm tác giả đề xuất và xác định sơ bộ mối quan hệ giữa các biến độc 

lập và biến phụ thuộc. Các mô hình đã đề cập được nghiên cứu tại nhiều nơi 

trên thế giới. Tuy nhiên, không phải nhân tố nào cũng phù hợp đối với khách 

hàng sử dụng sản phẩm của công ty Chè Tam Đường. Các cuộc thảo luận, 

trao đổi sẽ giúp tác giả khẳng định được những nhân tố phù hợp với địa bàn 

nghiên cứu và sơ bộ về mức độ ảnh hưởng của các nhân tố đó tới việc bán các 

sản phẩm Chè hữu cơ của công ty cổ phần Chè Tam Đường. 

Thứ hai, kiểm định sự phù hợp của thang đo. Thang đo được tác giả 

đưa ra trong nghiên cứu là những thang đo đã được công nhận và sử dụng 

rộng rãi trên thế giới. Tuy nhiên trong điều kiện của lĩnh vực nghiên cứu, 

những thang đo này cũng cần phải được xem xét để điều chỉnh và bổ sung 

cho phù hợp. 

Bên cạnh đó, trong quá trình phỏng vấn, các chuyên gia cho ý kiến 

hoàn thiện về nội dung câu hỏi, các khái niệm dùng trong những câu hỏi được 



 35 

sử dụng trong phiếu điều tra định lượng sau này. Trước khi thảo luận, tác giả 

tiếp xúc và gửi thư mời chính thức gặp mặt để thực hiện thảo luận nhóm 

nhằm đảm bảo đạt được hiệu quả mong muốn. 

Người phỏng vấn: tác giả phỏng vấn 3 người nghiên cứu về việc mua 

sản phẩm hữu cơ đang là giảng viên đại học; 8 người đã và đang sử dụng sản 

phẩm chè hữu cơ của công ty Chè Tam Đường. Trong số này, có 5 người 

sống tại Lai Châu, 3 người sống tại địa phương khác. 5 người trong số này là 

nam, 3 người là nữ. 

Cụ thể, 11 người này gồm: 

1. TS. Phạm Hồng Hoa, Đại học Kinh tế Quốc dân, chuyên gia về 

Marketing. 

2. TS. Doãn Hoàng Minh, Đại học Kinh tế Quốc dân, giảng viên khoa 

Marketing. 

3. TS. Khúc Thế Anh, Đại học Kinh tế Quốc dân, giảng viên Viện 

Ngân hàng Tài chính. 

4. Ông Lê Văn Hoa, 65 tuổi, đã nghỉ hưu, sống tại thành phố Lai Châu. 

5. Ông Nguyễn Bình Nhưỡng, 42 tuổi, công tác tại Ban dân tộc tỉnh Lai 

Châu. 

6. Ông Phạm Văn Lắm, 33 tuổi, công tác tại công ty xây dựng Lai 

Châu. 

7. Ông Lã Duy Lâm, 48 tuổi, khách hàng nhập khẩu chè hữu cơ của 

công ty về để phân phối, sống tại Hà Nội 

8. Ông Lò Văn Chiến, 63 tuổi, đã nghỉ hưu. 

9. Bà Đỗ Thị Tấc, 63 tuổi, đã nghỉ hưu, sống tại Hà Nội (hay di chuyển 

lên Lai Châu). 

10. Bà Phùng Thị Thảo, 38 tuổi, cán bộ dân vận tỉnh Lai Châu. 

11. Bà Nguyễn Thị Thu Hòa, 48 tuổi, sống tại Hà Nội. 
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Thời gian phỏng vấn: Mỗi cuộc phỏng vấn có thời lượng trung bình là 

30 phút. Các cuộc phỏng vấn được tiến hành tại phòng làm việc, nhà riêng, 

quán café… để đảm bảo tính thoải mái và riêng tư cho đối tượng được phỏng 

vấn. Các cuộc phỏng vấn được được tiến hành trong tháng 3 năm 2023. 

Nội dung phỏng vấn: Cuộc phỏng vấn được tiến hành với bảng câu hỏi 

sơ bộ nhằm xin ý kiến đánh giá sự phù hợp thang đo, các câu hỏi giúp cho 

việc xây dựng bảng hỏi cho nghiên cứu chính thức. Ngoài ra còn có những 

câu hỏi mở xoay quanh vấn đề có nên mua chè hữu cơ và mua tại đâu hay 

không. Trong quá trình phỏng vấn, tác giả có giải thích thêm về nội dung 

nghiên cứu, mục tiêu nghiên cứu, diễn giải nội dung câu hỏi. 

Phát triển bảng hỏi: Dựa vào quá trình các tổng quan nghiên cứu trong 

và ngoài nước, dựa vào mục tiêu nghiên cứu, mô hình nghiên cứu tác giả tiến 

hành phát triển một bảng hỏi. Bảng hỏi thiết kế dựa vào các nghiên cứu nước 

ngoài bằng Tiếng Anh về các nhân tố “ý định mua sản phẩm hữu cơ” và dịch 

sang tiếng Việt. Ngoài ra, nghiên cứu cũng dựa vào những bảng hỏi đã dịch 

sang tiếng Việt về nhân tố “ý định mua sản phẩm hữu cơ” để xây dựng bảng 

hỏi sơ bộ cho nhân tố “ý định mua sản phẩm chè hữu cơ của công ty cổ phần 

Đầu tư & phát triển chè Tam Đường” 

Kết quả nghiên cứu định tính: Về chỉnh sửa bảng hỏi và thang đo. Khi 

phỏng vấn 8 cá nhân: họ cho biết rằng trong khi họ mua hoặc có ý định mua, 

vấn đề về việc cơ quan của họ khuyến khích việc sử dụng sản phẩm chè hữu 

cơ của công ty cổ phần Chè Tam Đường là không có. Và trên thực tế, việc 

này cũng không phù hợp với tình hình thực tế. Do vậy, câu hỏi SN4 “Cơ quan 

của tôi (gồm cơ quan làm việc, chính quyền, đối tác…) khuyến khích tôi mua 

sản phẩm chè hữu cơ” cần được bỏ ra khỏi mô hình. 

Thêm vào đó, các chuyên gia còn cho rằng các loại chè truyền thống 

của Việt Nam khá tương đồng về hương vị khi sản xuất tại địa phương, nên 

khi đưa ra câu hỏi PBC4 “Tôi cho rằng hương vị chè hữu cơ cuốn hút tôi” 
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không phù hợp, bởi đa phần các sản phẩm đều như nhau. Câu hỏi PBC5 “Tôi 

cảm thấy việc mua các sản phẩm chè hữu cơ nằm trong tầm kiểm soát của 

tôi” cũng cần loại bỏ vì đa phần các sản phẩm từ chè hữu cơ đa phần là hàng 

biếu hoặc tặng nên người tiêu dùng không quá quan tâm đến vấn đề kiểm soát 

giá cả. Người trả lời cũng cho rằng khi mua các nhóm sản phẩm này, nếu là 

hàng biếu lại thể hiện tính sang trọng chứ không phải giá cả. 

Tóm lại, nhóm câu hỏi về chuẩn chủ quan còn lại 3 câu, khả năng kiểm 

soát còn lại 4 câu. Các câu hỏi khác đều rất rõ ràng, phù hợp cho khả năng trả 

lời của người trả lời. 

Cuối cùng, các câu hỏi về nhân khẩu học. Theo ý kiến của các chuyên 

gia về mặt lý thuyết, mặc dù đề án nghiên cứu về quản trị kinh doanh nhưng 

hướng nhiều hơn về Marketing. Điều này làm cho luận văn nên có khả năng 

đánh giá xem khách hàng mua mặt hàng gì, mua ở đâu và họ cần những gì. 

Do vậy, những câu hỏi về việc khách hàng mua ở đâu, mua thế nào và biết 

thông tin qua đâu cần có trong bảng hỏi. 

2.3. Nghiên cứu định lượng 

2.3.1. Mẫu nghiên cứu 

Khi phân tích kiểm định độ tin cậy của thang đo với hệ số Cronbach’s 

Alpha nhân tố khám phá EFA và phân tích hàm hồi quy đa biến, mẫu nghiên 

cứu phải đủ lớn và đảm bảo về kích thước mẫu. Hair và cộng sự (2016) đề 

xuất mẫu nghiên cứu phải đảm bảo gấp 5 lần tổng số biến quan sát: M ≥ m x 

5, trong đó m là số lượng biến quan sát, M là số lượng mẫu trong nghiên cứu. 

Đây cũng là kết quả nghiên cứu của Reise và cộng sự (2000). Như vậy, số 

lượng quan sát tối thiểu để đảm bảo yêu cầu trên: 

M = 20 x 5 = 100 (quan sát) 

Trong phạm vi nghiên cứu chính thức, tác giả sử dụng bộ dữ liệu bao 

gồm 650 quan sát (sau khi lọc dữ liệu). 
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2.3.2. Thu thập dữ liệu 

Trong luận văn này, để đảm bảo tính trung thực và khách quan, tác giả 

đã đồng thời sử dụng bảng hỏi dạng giấy và bảng hỏi trên google form để 

khảo sát các khách hàng có đến các cửa hàng của công ty hoặc các đại lý có 

nhập hàng của công ty cổ phần Chè Tam Đường – nhưng chỉ khảo sát về sản 

phẩm chè hữu cơ. Ngoài ra, khi khách hàng mua hàng online cũng được gửi 

tin nhắn để trả lời các câu hỏi. 

Tác giả có gửi tài liệu cho nhân viên bán hàng của công ty, đồng thời in 

mã QRCode của phiếu khảo sát dán trên cửa hàng. Khi khách hàng đến hỏi về 

sản phẩm chè, và sau khi được nhân viên giới thiệu về sản phẩm chè hữu cơ, 

dù mua hàng hay không cũng như khách hàng điền phiếu khảo sát. Như vậy, 

tác giả đã thu được tất cả 713 phiếu khảo sát, nhưng trong số này có 63 phiếu 

không đáp ứng yêu cầu do điền 1 đáp án hoặc không điền hết đáp án. Như 

vậy, tổng số quan sát đạt được yêu cầu là 650, đảm bảo lớn hơn 100 quan sát 

theo yêu cầu về mặt lí thuyết. 

2.3.3. Phân tích dữ liệu 

Sau khi thu nhận các câu trả lời, tác giả xử lý bảng hỏi, mã hóa số liệu 

và nhập số liệu, sau đó tiến hành phân tích dữ liệu bảng hỏi bằng phần mềm 

SPSS 25 (Nguyễn Văn Thắng, 2022; Hoàng Trọng & Chu Nguyễn Mộng 

Ngọc, 2008). 

Bước 1: Giới thiệu về đặc điểm nhân khẩu và thống kê mô tả mẫu 

nghiên cứu 

Bước này tập trung đánh giá về tính đại diện của mẫu nghiên cứu. 

Bước 2: Đánh giá độ tin cậy và giá trị thang đo qua Cronbach’s Alpha 

Hệ số Cronbach’s Alpha thường được các nhà nghiên cứu sử dụng để 

đánh giá mức độ tin cậy của thang đo đưa ra khảo sát. Kiểm định này để loại 

các biến mà chúng ta nghĩ rằng có thể đo lường được khái niệm nhưng thực 

chất không có quan hệ với các biến đo lường khác. Theo Hoàng Trọng và Chu 
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Nguyễn Mộng Ngọc (2008) thì nhiều nghiên cứu đồng ý rằng độ tin cậy 

Cronbach’s Alpha phải nằm trong khoảng từ 0,6 đến 1,0 để đảm bảo các biến 

tổng cùng một nhóm có tương quan về ý nghĩa. Trong khoảng từ 0,8 đến 1,0 

thì thang đo lường là tốt, từ 0,7 đến gần 0,8 là sử dụng được và từ 0,6 đến gần 

0,7 là có thể sử dụng được trong trường hợp khái niệm đo lường là mới hoặc 

mới đối với người trả lời trong bối cảnh nghiên cứu. Hệ số Cronbach’s Alpha 

càng lớn thì thang đo có độ tin cậy càng cao. Tuy nhiên nếu hệ số này quá lớn 

(> 0,95) thì lại cho thấy nhiều biến trong thang đo không có gì khác biệt (Hair 

và cộng sự, 2016). 

Vì vậy nếu hệ số Cronbach’s Alpha ≥ 0,6 thì thang đo có thể chấp nhận 

được về mặt độ tin cậy và các biến quan sát có hệ số tương quan biến - tổng 

lớn hơn hoặc bằng 0,4 vì các biến quan sát được coi là biến “rác”. Những biến 

quan sát nào có chỉ số “Cronbach’s Alpha nếu loại biến” lớn hơn chỉ số 

Cronbach’s Alpha chung của thang đo thì có thể xem xét kiến nghị loại bỏ 

biến quan sát đó ra khỏi thang đo. 

Bước 3: Phân tích nhân tố khám phá (EFA) 

Sau khi đánh giá độ tin cậy của thang đo với hệ số Cronbach’s Alpha 

thì bước tiếp theo phải làm là phân tích nhân tố khám phá EFA nhằm đánh giá 

giá trị của nó (Hair và cộng sự, 2016; Nguyễn Văn Thắng, 2022). Hai giá trị 

quan trọng của thang đo là giá trị hội tụ và giá trị phân biệt. Phương pháp 

phân tích nhân tố EFA thuộc nhóm phân tích đa biến phụ thuộc lẫn nhau 

(Interdependence techniques), nghĩa là không có biến phụ thuộc và biến độc 

lập mà nó dựa vào mối tương quan giữa các biến với nhau 

(Interrelationships). EFA dùng để rút gọn một tập “k” biến quan sát thành một 

tập “F” (F < k) các nhân tố có ý nghĩa hơn. Cơ sở của việc rút gọn này dựa 

vào mối quan hệ tuyến tính của các nhân tố với các biến quan sát. Tác giả tiến 

hành phân tích EFA cho toàn bộ các tiêu chí đo lường với phép quay góc 
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Varimax đi cùng phương pháp trích Pricipal Components Analysis để phân 

tích. 

Tiêu chuẩn kiểm định giá trị hội tụ theo tiêu chuẩn của Hair và cộng sự 

(2016) bao gồm: 

Kiểm định Bartlett (Bartlett’s test of sphericity) dùng để xem xét các 

biến quan sát trong nhân tố có tương quan với nhau hay không. Cần lưu ý 

rằng, điều kiện cần để áp dụng phân tích nhân tố là các biến quan sát phản ánh 

những khía cạnh khác nhau của cùng một nhân tố phải có mối tương quan với 

nhau. Điểm này liên quan đến giá trị hội tụ trong phân tích EFA được nhắc ở 

trên. Do đó, nếu kiểm định cho thấy không có ý nghĩa thống kê thì không nên 

áp dụng phân tích nhân tố cho các biến đang xem xét. Phép kiểm định Bartlett 

có p < 5% thì kiểm định này có ý nghĩa thống kê và từ chối giả thuyết H0 (ma 

trận tương quan là ma trận đơn vị), nghĩa là các biến có tương quan với nhau 

trong nhân tố (Nguyễn Quang Dong và Nguyễn Thị Minh, 2016). 

Hệ số KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) là một chỉ số dùng để xem xét sự 

thích hợp của phân tích nhân tố. Trị số của KMO phải đạt giá trị 0,5 trở lên 

(0,5 ≤ KMO ≤ 1) là điều kiện đủ để phân tích nhân tố là phù hợp. Nếu trị số 

này nhỏ hơn 0,5, thì phân tích nhân tố có khả năng không thích hợp với tập dữ 

liệu nghiên cứu (Hair và cộng sự, 2016). 

Trị số Eigenvalue là một tiêu chí sử dụng phổ biến để xác định số 

lượng nhân tố trong phân tích EFA. Với tiêu chí này, chỉ có những nhân tố 

nào có Eigenvalue ≥ 1 mới được giữ lại trong mô hình phân tích. 

Tổng phương sai trích (Total Variance Explained) ≥ 50% cho thấy mô 

hình EFA là phù hợp. Coi biến thiên là 100% thì trị số này thể hiện các nhân 

tố được trích cô đọng được bao nhiêu % và bị thất thoát bao nhiêu % của các 

biến quan sát (Nguyễn Quang Dong & Nguyễn Thị Minh, 2016; Hair và cộng 

sự, 2016). 
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Hệ số tải nhân tố (Factor Loading) hay còn gọi là trọng số nhân tố, giá 

trị này biểu thị mối quan hệ tương quan giữa biến quan sát với nhân tố. Hair 

và cộng sự (2016) cho rằng Factor loading (hệ số tải nhân tố hay trọng số 

nhân tố) là chỉ tiêu để đảm bảo mức ý nghĩa thiết thực của EFA: 

Factor loading > 0,3 được xem là đạt mức tối thiểu. 

Factor loading > 0,4 được xem là quan trọng. 

Factor loading > 0,5 được xem là có ý nghĩa thực tiễn. 

Ở đây luận văn chọn hệ số tải nhân tố (Factor loading) > 0,4. 

Bước 4: Phân tích hồi quy tuyến tính và kiểm định giả thuyết, xác định 

R2 

Hồi quy tuyến tính bội thường được dùng để kiểm định và giải thích lý 

thuyết nhân quả (Hair và cộng sự, 2016). Ngoài chức năng là công cụ mô tả, 

hồi quy tuyến tính bội được sử dụng như công cụ kết luận để kiểm định các 

giả thuyết và dự báo các giá trị của tổng thể nghiên cứu. 

Phân tích hồi quy tuyến tính đa biến bằng phương pháp bình phương 

nhỏ nhất thông thường (Ordinal Least Squares – OLS) cũng được thực hiện, 

trong đó biến phụ thuộc là động lực lao động việc, biến độc lập dự kiến sẽ là 

các nhân tố tác động đến động lực lao động đã được trình bày ở phần mô hình 

nghiên cứu. 

Phương pháp lựa chọn biến Enter/ Remove được tiến hành. Hệ số xác 

định R2 điều chỉnh được dùng để xác định độ phù hợp của mô hình, kiểm 

định F dùng để khẳng định khả năng mở rộng mô hình này áp dụng cho tổng 

thể cũng như kiểm định t để bác bỏ giả thuyết các hệ số hồi quy của tổng thể 

bằng 0 (Nguyễn Quang Dong & Nguyễn Thị Minh, 2016; Hair và cộng sự, 

2016). 

Cuối cùng, nhằm đảm bảo độ tin cậy của phương trình hồi quy được 

xây dựng cuối cùng là phù hợp, một loạt các dò tìm sự vi phạm của giả định 

cần thiết trong hồi quy tuyến tính cũng được thực hiện. Các giả định được 
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kiểm định trong phần này gồm liên hệ tuyến tính (dùng biểu đồ phân tán 

Scatterplot), phương sai của phần dư không đổi (dùng hệ số tương quan hạng 

Spearman), phân phối chuẩn của phần dư (dùng Histogram và Q-Q plot), tính 

độc lập của phần dư (dùng đại lượng thống kê Durbin-Watson), hiện tượng đa 

cộng tuyến (tính độ chấp nhận Tolerance và hệ số phóng đại VIF) - theo 

Nguyễn Quang Dong & Nguyễn Thị Minh (2016); Hair và cộng sự, (2016). 
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CHƯƠNG 3: KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU 

 

3.1. Khái quát về công ty cổ phần đầu tư và Phát triển chè Tam Đường 

3.1.1. Lịch sử hình thành và phát triển 

Công ty cổ phần Đầu tư và Phát triển Chè Tam Đường được thành lập 

năm 2010 tại tỉnh Lai Châu. Tuy nhiên, lịch sử hình thành của Chè Tam 

Đường đã có từ lâu. Cụ thể: 

Ngày 22/12/1960: Phân trường Tam Đường được thành lập trong quá 

trình xây dựng miền Bắc Xã hội chủ nghĩa. Giai đoạn này chủ yếu là tự cung 

tự cấp, sản lượng chưa được nhiều. 

Ngày 01/05/1966: Phân trường Tam Đường chuyển thành Nông trường 

quốc doanh Tam Đường. Giai đoạn này, quá trình sản xuất đã mở rộng thành 

quy mô lớn, có sản xuất tập trung. Tuy nhiên, nông trường đã đình trệ một 

thời gian dài, khó có thể cạnh tranh với các đơn vị khác trên toàn Việt Nam, 

và bị ảnh hưởng lớn bởi các đối thủ trên thị trường. 

Tháng 01/2006: Công ty TNHH chè Tam Đường được thành lập trên 

cơ sở nâng cấp nông trường quốc doanh Tam Đường. Quá trình này giúp 

công ty tự chủ vốn, có thể tự phát triển các sản phẩm trên thị trường. 

Ngày 29/10/2010, công ty đổi tên thành Công ty cổ phần Đầu tư và 

Phát triển Chè Tam Đường. Sau đó, năm 2016, công ty sáp nhập với công ty 

cổ phần chè Lai Châu nhưng vẫn giữ nguyên tên. Như vậy, quá trình phát 

triển của công ty đã được hình thành từ khối nhà nước, nhưng đã đưa ra được 

quá trình hoạt động phù hợp. 

Với sự phát triển mạnh mẽ như thế, công ty đã từng bước đưa ra tầm 

nhìn và sứ mệnh của mình. Cụ thể như sau: 

Tầm nhìn: Duy trì và phát triển sản xuất các sản phẩm chất lượng cao. 

Cải tiến hệ thống quản lý, đào tạo và phát triển nguồn nhân lực, từng bước áp 

dụng các hệ thống quản lý mới, có hiệu quả và khả năng cạnh tranh cao, nhằm 
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mục đích khẳng định vị thế là Công ty top đầu trong ngành chè Việt Nam 

trong thời hội nhập. 

Sứ mệnh: Tìm kiếm, khơi dậy tiềm năng của xã hội, nhận biết và thỏa 

mãn nhu cầu của khách hàng để cùng hướng đến một cuộc sống thịnh vượng, 

bền vững. 

Nhiệm vụ là nhận biết và thỏa mãn nhu cầu đầu tư, phát triển của đối 

tác, khách hàng và xã hội vì vậy chiến lược kinh doanh là phát triển mạnh trên 

4 lĩnh vực kinh doanh; đa dạng hoá sản phẩm và dịch vụ; ưu tiên các lĩnh vực 

có hiệu quả cao, ổn định lâu dài. 

Công ty có một vùng nguyên liệu lớn, nhằm đáp ứng khả năng cung 

ứng trên thị trường. Hiện nay Công ty đang sản xuất kinh doanh với vùng trà 

gần 3000 ha trà trên địa bàn tỉnh Lai Châu, nằm bên sườn núi Phan Si Păn, 

dọc theo dãy Hoàng Liên Sơn với các vùng chè nổi tiếng như: 

• Vùng chè thành phố Lai Châu: 1500 hộ dân với diện tích khoảng 600 

ha shan tuyết trên địa bàn thị xã Lai Châu. 

• Vùng chè huyện Tam Đường (xã Bản Bo, Xã Sơn Bình) nằm trên 

mực nước biển 900-1100 m. Hiện tại công ty đã được Huyện Tam Đường 

giao cho quản lý, bao tiêu nguyên liệu 100% cho 1250 ha (trồng từ 2008 đến 

nay) của nông dân huyện Tam Đường. Khu vực này có 83% là người dân tộc 

thiểu số (HMông, Thái, Dao, Giấy, Lự, Xá, Lào) và 17% người Kinh. Tại 

huyện Tam Đường có 2 nhà máy. 

• Vùng chè Huyện Sìn Hồ (Sìn Hồ cao, ở xã Sà Dề Phìn, và Sìn Hồ 

thấp) nằm trên mực nước biển từ 1200-1600 m có diện tích hơn 514 ha. Là 

vùng thảo dược, cây chè tích lũy lượng tinh dầu lớn với hương vị rất đặc biệt. 

• Vùng chè huyện Phong Thổ, nằm trên mực nước biển 1200-1500 m 

có diện tích hơn 500ha. Là vùng chè có hương vị đặc biệt. 
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• Vùng chè rừng Tả Liên Sơn (Putaleng) nằm trên mặt nước biển 2100 

-2500 m, với diện tích 33,10 ha cây chè Shan rừng cổ thụ với tuổi đời hàng 

nghìn năm tuổi. Đây là loại chè rất hiếm quý của Việt Nam. 

Công ty không chỉ sản xuất chè, mà trong các ngành nghề đăng kí kinh 

doanh còn có các sản phẩm liên quan đến du lịch, phát triển sản xuất, kinh 

doanh các sản phẩm liên quan đến thuốc lá, nhà nghỉ, khách sạn. Như vậy, 

hoạt động của công ty không chỉ hướng đến sản xuất, mà còn kinh doanh dịch 

vụ khác. 

Về đội ngũ nhân viên: hầu hết lực lượng lao động trong độ tuổi từ 20 – 

35, do đó có nhiều lợi thế trong đào tạo nguồn nhân lực, tạo được sự năng 

động sáng tạo trong kinh doanh. Đặc biệt đội ngũ bán hàng có sự nhiệt tình và 

trách nhiệm với công việc được giao – do giao khoán. Tuy nhiên, một vấn đề 

gặp phải là đội ngũ này chưa được đào tạo chuyên sâu. 

Khách hàng của công ty: là các tổ chức, doanh nghiệp, cá nhân đông 

đảo về số lượng, đa dạng về nhu cầu và thị hiếu tiêu dùng. Hơn nữa, nhu cầu 

của khách hàng luôn luôn thay đổi và đòi hỏi phải được thỏa mãn ở mức độ 

cao hơn trong thời gian tới. Do vậy, số lượng, chủng loại, cơ cấu mặt hàng 

kinh doanh cũng phải hướng tới sự phong phú, đa dạng và kịp thời. 

3.1.2. Cơ cấu tổ chức bộ máy của công ty 

Bán hàng thu được lợi nhuận cao, là mục tiêu hàng đầu của mọi công ty 

khi tham gia trên thị trường. Vì vậy, mọi hoạt động của công ty đều nhắm đến 

mục đích bán được hàng hóa, dựa trên cơ sở cùng đem lại lợi ích lẫn nhau 

giữa các bên. Tại công ty Cổ phần Chè Tam Đường, mỗi phòng ban, bộ phận 

đều có vai trò trực tiếp hay gián tiếp đến khâu tiêu thụ hàng hóa. Trong đó 

phòng kinh doanh là phòng giữ vai trò chủ đạo trong điều hành và quản lý, 

kiểm tra đôn đốc, trực tiếp thực hiện hoạt động bán hàng. 

Mô hình tổ chức của công ty gồm các bộ phận như sau: 
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Hình 3.1: Cơ cấu bộ máy quản lý của Công ty 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Nguồn: Báo cáo thường niên của công ty, 2022) 

Giám đốc công ty: là người trực tiếp điều hành, giám sát mọi hoạt động 

chung và công tác bán hàng. Giám đốc là người đưa ra các quyết định quản 

lý, phương hướng hoạt động nói chung và các quyết định về phương thức 

kinh doanh, tiêu thụ hàng hóa nói riêng. 
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Phòng nhân sự: có nhiệm vụ tổ chức công tác quản lý hành chính, nhân 

sự, theo dõi lao động và thực hiện các chế độ có liên quan đến người lao động 

như nghỉ phép, lương và thưởng… 

Phòng kinh doanh: có nhiệm vụ tìm nguồn hàng từ nhà cung cấp, khách 

hàng và tiêu thụ chè và các sản phẩm du lịch trên thị trường. 

Phòng kế toán: có nhiệm vụ làm công tác quản lý toàn diện về tài 

chính, thu thập và cung cấp thông tin về mặt tài chính và thông tin kinh tế, 

chấp hành nghiêm chỉnh chế độ, chính sách của nhà nước về mặt quản lý tài 

chính công ty. 

Phòng kỹ thuật: có nhiệm vụ chính là kiểm tra lắp ráp, bảo hành, cung 

cấp dịch vụ sửa chữa, hướng dẫn khách hàng cách sử dụng sản phẩm. 

Các nhà máy sản xuất chè là đơn vị sản xuất chính của công ty, thực 

hiện hoạt động sản xuất các loại chè ở trên thị trường. 

Các cửa hàng thương mại: thực hiện việc hạch toán phụ thuộc vào công 

ty. Mỗi cửa hàng đều có các cửa hàng trưởng, nhân viên bán hàng thực hiện 

hoạt động bán lẻ. 

Công ty có tất cả 200 nhân sự, đa phần đều là công nhân kĩ thuật. Công 

ty đang có chiến lược thu hút nguồn nhân lực chất lượng cao từ các trường đại 

học hoặc các đơn vị khác nhằm phát triển sản phẩm chè cũng như du lịch tại 

địa phương. 

3.1.3. Kết quả hoạt động kinh doanh của công ty giai đoạn 2020 – 2022 

3.1.3.1. Kết quả hoạt động kinh doanh của công ty 

Tài sản là bộ mặt thể hiện bên ngoài của một doanh nghiệp, việc phân 

bổ tài sản hợp lý sẽ giúp doanh nghiệp dễ dàng phát huy hiệu quả, ổn định 

trong sản xuất kinh doanh, tạo một bộ mặt tốt cho doanh nghiệp, việc ổn định 

tình hình tài sản luôn là một vấn đề của mọi doanh nghiệp. 
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Bảng 3.1: Cơ cấu tài sản của Công ty 

Đơn vị tính: triệu đồng 

Chỉ tiêu 

Năm 2020 Năm 2021 Năm 2022 

Số 

tiền 

Tỷ 

trọng 

% 

Số 

tiền 

Tỷ 

trọng 

% 

Số 

tiền 

Tỷ 

trọng 

% 

Tổng tài sản 19.782,2 100 19.242,3 100 20.992,6 100 

Tài sản lưu 

động 

17.672 89,33 17.264,3 89,72 17.666,1 84,16 

Tài sản cố 

định 

2.200,2 10.27 1.978 10,28 3.326,5 13,84 

(Nguồn: Bảng cân đối kế toán năm 2020, 2021, 2022 của Công ty) 

Qua bảng 3.1, một vấn đề cần nhận thấy là tài sản lưu động của công ty 

luôn chiếm tỉ trọng cao hơn so với tài sản cố định. Tỉ trọng bình quân trong 

vòng 3 năm luôn trên 80%, nhưng năm 2022 có xu hướng giảm do công ty 

đầu tư vào trang thiết bị mới để bán các loại chè. 

Tổng tài sản của công ty năm 2021 giảm so với năm 2020, nhưng năm 

2022 đã tăng trở lại. Nguyên nhân chính của việc này là năm 2021, tỉnh Lai 

Châu chịu ảnh hưởng của dịch bệnh, công ty không sản xuất được nhiều nên 

tiến hành thanh lý cả tài sản ngắn hạn và tài sản dài hạn. Năm 2022, tỉnh Lai 

Châu đã có những hỗ trợ nhất định đối với các sản phẩm OCOP của tỉnh, 

đồng thời hỗ trợ các doanh nghiệp vay vốn. Công ty đã tranh thủ hình thành 

các vùng nguyên liệu, đồng thời thu mua chè của đồng bào các dân tộc, tích 

trữ để có thể phát triển trong thời gian tới. Vấn đề tích lũy này đảm bảo cho 

việc nguồn nguyên liệu đầu vào phong phú, có thể đảm bảo cho nguồn cung 

cấp các mặt hàng trong tương lai của công ty. 
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Bảng 3.2: Cơ cấu nguồn vốn của Công ty 

Đơn vị tính: triệu đồng 

Chỉ tiêu 

Năm 2020 Năm 2021 Năm 2022 

Số tiền 

Tỷ 

trọng 

% 

Số tiền 

Tỷ 

trọng 

% 

Số tiền 
Tỷ 

trọng % 

Nguồn vốn 19,782.20  100.00  19,242.30  100.00  20,992.60   100.00  

Nợ phải trả 13,600.26  68.75  12,790.36  66.47  14,002.06    66.70  

Nợ ngắn hạn 13,600.26  68.75  12,790.36  66.47  13,888.70     66.16  

Nợ dài hạn    -    -       -    -    113.36   0.54  

Vốn chủ sở 

hữu 
6,181.94  31.25    6,451.94  33.53  6,990.54     33.30  

(Nguồn: Bảng cân đối kế toán năm 2020, 2021, 2022 tại công ty) 

Ta thấy trong năm 2021, vốn chủ sở hữu chiếm 31,25% nguồn vốn 

kinh doanh, trong khi đó nợ phải trả chiếm lên đến 68,17%. Sự chênh lệch 

giữa tỷ lệ vốn chủ sở hữu và nợ phải trả là rất lớn, điều này là dễ hiểu khi mà 

doanh nghiệp chủ yếu hoạt động trên nguyên tắc mua hàng và vận chuyển rồi 

bán lại cho các đại lý trên địa bàn thành phố Lai Châu. 

Đến năm 2022 tỷ trọng nợ phải trả có phần giảm nhưng không đáng kể, 

nợ phải trả vẫn chiếm 66,47% vốn kinh doanh. Sang năm 2022 tỷ trọng nợ 

phải trả có phần tăng nhẹ so với năm 2021, với tỷ trọng tăng lên 66,7%. 

Đáng chú ý trong cơ cấu nguồn vốn của doanh nghiệp đó là các khoản 

nợ phải trả của doanh nghiệp chủ yếu là nợ ngắn hạn điều này gây ra rủi ro 

trong thanh toán cho doanh nghiệp, khi doanh nghiệp không làm tốt trong 

công tác bán hàng và thu hồi các khoản phải thu, đảm bảo khả năng thanh 

toán. 
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Bảng 3.3: Báo cáo kết quả kinh doanh của Công ty 

Đơn vị tính: triệu đồng. 

Chỉ tiêu 2020 2021 2022 

1. Doanh thu 30.366,4 49.654 61.713,5 

2. Giá vốn hàng bán 29.862,1 48.880,6 60.410,8 

3. Lãi gộp 504,3 773,4 1302,7 

4. Doanh thu từ hoạt động tài 

chính 

798,2 1,5 0,5 

5. Chi phí tài chính 406,2 498,1 193,2 

6. Chi phí bán hàng và quản lý 

DN 

854,2 226 1064 

7. Lợi nhuận trước thuế 42,1 50,8 46 

8. Thuế thu nhập doanh nghiệp 10,525 12,7 11,5 

9. Lợi nhuận sau thuế 31,575 38,1 34,5 

(Nguồn: Bảng cân đối kế toán năm 2020, 2021, 2022 tại công ty) 

Qua bảng kết quả hoạt động kinh doanh của Công ty trong 3 năm 2020 

đến 2022, ta thấy tổng doanh thu trong 3 năm của công ty đều tăng. Năm 

2022 tổng doanh thu là 61.713,5 triệu đồng tăng 24,28% tương ứng 12.059,5 

triệu đồng so với năm 2021. Năm 2021 tổng doanh thu là 49.654 triệu đồng 

tăng 63,52% tương ứng 19.287,6 triệu đồng so với năm 2020. Qua bảng số 

liệu ta thấy doanh thu bán hàng của công ty tăng đều. Trong tình hình kinh tế 

khó khăn những năm 2020, 2021, 2022, công ty vẫn duy trì được sự tăng 

trưởng của doanh thu là do công ty kinh doanh chủ yếu các mặt hàng tiêu 

dùng hàng ngày, các mặt hàng thiết yếu phục vụ nhu cầu cuộc sống của con 

người nên ít chịu tác động của khủng hoảng kinh tế tới nhu cầu tiêu dùng. 

Tuy nhiên, đi kèm với đó là sự giảm sút của doanh thu từ hoạt động tài chính 

và sự tăng lên của chi phí tài chính cho thấy công ty không thực sự đạt hiệu 
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quả trong sử dụng vốn lưu động. Đặc biệt vào năm 2022, khi gặp khủng 

hoảng do Covid-19, công ty phải đóng cửa 1 thời gian nên chi phí tự tăng cao. 

Tuy nhiên chi phí năm 2020 khoảng 99,86% thì sang 2021 và 2022 chi phí 

tăng lên tương ứng là 99,89 và 99,93% doanh thu, việc tăng chi phí của doanh 

nghiệp lại do một phần lớn đó là tăng chi phí tài chính và chi phí quản lý, chi 

phí bán hàng. Điều đó cho thấy công ty hoạt động một cách không hiệu quả. 

Dẫn đến việc doanh thu năm sau cao hơn năm trước nhưng lợi nhuận tăng 

một cách nhẹ nhàng, đặc biệt năm 2022 lợi nhuận còn giảm so với năm 2021. 

Cụ thể là lợi nhuận sau thuế năm 2022 đạt 34,5 triệu đồng tăng -9,45% tương 

ứng với -3,6 triệu so với năm 2021; lợi nhuận sau thuế năm 2021 đạt 38,1 

triệu đồng tăng 20,7% tương ứng với 6,525 triệu đồng so với năm 2020. Sự 

giảm sút lợi nhuận sau thuế của năm 2022 là do sự tăng lên nhanh chóng bởi 

chi phí bán hàng và quản lý doanh nghiệp cũng như chi phí tài chính. 

3.1.3.2. Tình hình kinh doanh sản phẩm chè hữu cơ của công ty 

Công ty Cổ phần Chè Tam Đường bắt đầu nghiên cứu và phát triển sản 

phẩm chè hữu cơ từ năm 2014. Đây cũng là năm mà Việt Nam có xu hướng 

bảo vệ môi trường và tiến đến tiêu dùng an toàn. Công ty đã đạt được chứng 

nhận Hữu cơ trên chè Công nghiệp gần 30ha; chứng nhận tiêu chuẩn chè RA 

(Nông nghiệp bền vững) có diện tích 98.92ha theo tiêu chuẩn của Mỹ; Số 

diện tích còn lại công ty sản xuất truy xuất được nguồn gốc đến tận hộ nông 

dân. Công ty còn đạt những chứng nhận tiêu chuẩn dành cho hệ thống quản lý 

an toàn thực phẩm 22000:2018, tiêu chuẩn về hệ thống quản lý chất lượng 

ISO 9001:2005. Các sản phẩm chè hữu cơ của công ty như sau (Công ty cổ 

phần Chè Tam Đường, 2022): 

Trà Cổ Thụ Sà Dề Phìn: Sà Dề Phìn tiếng dân tộc Mông có nghĩa là 

vùng chè xanh, vì lý do đó mà xã được đặt tên là Sà Dề Phìn như cái vốn có 

quý hiếm của nó, nơi đây người dân tộc Mông ngàn năm sinh sống bao đời 

gắn bó cuộc sống với núi rừng, với cây chè xanh cổ thụ tự nhiên. Trà Cổ Thụ 
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Sà Dề Phìn làm từ 100% búp cổ thụ hảo hạng. Được trồng ở độ cao trên 1700 

m so với mặt nước biển. Với điều kiện không khí trong lành, tài nguyên giàu 

vi lượng. 

Hồng Trà là dòng trà được làm từ những búp chè Kim tuyên thượng 

hạng tại vùng chè Tam Đường, sau khi trải qua quá trình lên men và nhiều 

công đoạn tỉ mỉ của những nghệ nhân làm trà đã làm ra dòng Hồng trà có 

phẩm trà tốt, màu nước đỏ nâu đặc trưng, trong sánh. Mùi hương ấm cúng, 

thanh mát ngọt dịu, mang hương vị quả chín. Không quá đậm và không qua 

đắng. 

Trà Cổ Thụ PuTaLeng làm từ 100% búp cổ thụ hảo hạng. Trà cổ thụ 

Putaleng được lựa chọn nghiêm ngặt từ những búp chè thượng hạng ở độ cao 

trên 3000m tại đỉnh núi Pu Ta Leng thuộc huyện Tam Đường, tỉnh Lai Châu 

được sản xuất theo dây chuyền công nghệ, thiết bị máy móc hiện đại, khép 

kín của Đài Loan. 

Trà OoLong: Được mệnh danh là vua của các loại trà. Trà OoLong có 

nguồn gốc Trung Hoa. Cái tên Ô Long, theo phiên âm Hán cớ nghĩa là “rồng 

đen”. Tương truyền, sau khi chế biến, các sợi trà có 1 hình dáng đặc biệt, 

giống như con rồng, thế nên nhiều người đặt tên như thế. Trà Oolong làm từ 

100% búp trà Kim tuyên hảo hạng. Trà Oolong được sản xuất theo dây 

chuyền công nghệ, thiết bị máy móc hiện đại, khép kín của Đài Loan. Sản 

phẩm sản xuất ra giữ được hương vị tự nhiên thuần khiết nhất. 

Trà Kim Tuyên: Đây là loại trà chế biến theo phương pháp truyền thống 

của Việt Nam. Phương pháp này đã có từ lâu đời và được hầu hết người Việt 

Nam yêu thích. Trà Kim Tuyên làm từ 100% búp trà Kim Tuyên hảo hạng. 

Được trồng ở độ cao từ 800-1200m so với mặt nước biển. Với điều kiện 

không khí trong lành, tài nguyên giàu vi lượng. 



 53 

Ngoài ra, công ty còn các loại chè nhúng, trà sữa phù hợp với thị hiếu 

của người tiêu dùng. Tổng kết lại, các hoạt động liên quan đến chè hữu cơ của 

công ty như sau: 

Do công ty Chè Tam Đường kinh doanh trên lĩnh vực kinh doanh sản 

phẩm chè, sau đó là du lịch và quảng bá du lịch nên số lượng khách hàng của 

công ty khá lớn, khá đa dạng. Đặc biệt, sau khi chuyển hướng kinh doanh 

sang đa lĩnh vực nên công ty có một số lượng khách hàng khá lớn, bao gồm 

cả khách hàng mua lẻ lẫn khách hàng mua theo lô lớn. Đồng thời, địa bàn 

kinh doanh chính của công ty là các tỉnh miền Bắc (Lai Châu, Lào Cai, Hà 

Nội, Hải Dương, Thái Bình, Nam Định), 1 tỉnh của miền Trung (Đà Nẵng) và 

thị trường xuất khẩu (Châu Âu, Trung Đông, Trung Quốc, Đài Loan, Nhật 

Bản). 

Bảng 3.4. Số lượng khách hàng mua và/hoặc nhập chè hữu cơ của công ty 

Năm 2019 2020 2021 2022 

Khách hàng tổ chức 89 95 107 92 

Các cửa hàng bán lẻ 268 289 355 343 

Khách hàng vãng lai 2.689 2.743 2.795 2.844 

(Nguồn: Báo cáo của công ty, 2022) 

Một điều dễ nhận thấy là kể từ khi thành lập đến nay, các khách hàng 

của công ty tăng đều qua các năm. Tổng số khách hàng là các doanh nghiệp 

nhập hàng hóa của công ty tăng khá nhanh và khá đều đặn. Nếu năm 2019, 

tổng số doanh nghiệp là bạn hàng của công ty chỉ có 89 khách hàng, nhập chủ 

yếu là các sản phẩm chè truyền thống thì đến năm 2019, nhờ sự phát triển của 

thị trường (ví dụ như khả năng tiêu dùng hàng cao cấp, các sản phẩm nội thất 

sang trọng) nên số lượng các khách hàng doanh nghiệp (chủ yếu là các doanh 

nghiệp buôn bán hoặc du lịch) đã nhập hàng của công ty, tổng số có 107 
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khách hàng. Tuy nhiên, đến năm 2022 là giai đoạn đình trệ của công ty – do 

có sự cạnh tranh mạnh mẽ của các nhãn hàng chè hữu cơ, cũng như chè 

truyền thống nên thị phần giảm. Ngoài ra, cũng cần thấy rằng các khách hàng 

trên thị trường ít uống chè truyền thống, nên công ty cũng cần phải lựa chọn 

phương án kinh doanh phù hợp hơn. 

Tương tự như khách hàng là tổ chức, các cửa hàng bán lẻ (vừa chè, vừa 

bánh kẹo, vừa rượu) khi nhập hàng từ chính công ty hoặc các cửa hàng của 

công ty cũng đã tăng nhanh trong thời gian từ 2019 đến 2021, nhưng đã giảm 

nhanh xuống chỉ còn 343 cửa hàng vào năm 2022. Số lượng các khách hàng 

vãng lai mua hàng cũng giảm đáng kể trong năm 2022 cho thấy sức mua của 

người dân đối với các sản phẩm của công ty đã giảm đáng kể. Chính vì thế, 

nâng cao lòng trung thành trong thời điểm các đối thủ cạnh tranh của công ty 

đang nhiều lên, đồng thời khách hàng ngày càng có nhiều nhu cầu càng trở 

lên quan trọng. 

3.2. Kết quả nghiên cứu 

3.2.1. Thống kê mô tả mẫu nghiên cứu 

Kết quả khảo sát cho thấy, trong tổng số 650 phiếu thu về có 344 phiếu 

của khách hàng tham gia khảo sát là nam, chiếm 52,9%; tiếp theo là 306 lượt 

khách hàng nữ, chiếm tỉ trọng 47,1%. Kết quả này phản ánh dường như nam 

giới đang tiến hành đến các cửa hàng nhiều hơn với nữ giới. 

Kết quả này tương đối phù hợp với tình hình bán hàng hiện tại tại công 

ty cổ phần Chè Tam Đường. Đa phần khách hàng đến là nam giới, mua để 

uống tại gia đình. Một số lượng khách hàng nữ đến mua hàng dùng để biếu, 

tặng tại các cơ quan. 
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Hình 3.2. Thống kê mô tả giới tính của đối tượng tham gia khảo sát 

 

(Nguồn: Tính toán của tác giả) 

Trong số phiếu thu được, ít nhất là nhóm khách hàng tham gia khảo sát 

có thu nhập dưới 5 triệu đồng với 87 phiếu, chiếm 13,3%. Như vậy, thu nhập 

đang có xu hướng tăng lên, và giá cả mà công ty cổ phần chè Tam Đường đưa 

ra có thể sẽ phù hợp với nhóm khách hàng của công ty. 

Hình 3.3. Thống kê mô tả về thu nhập của đối tượng tham gia khảo sát 

 

(Nguồn: Tính toán của tác giả) 

Ngoài ra, tác giả cũng tập trung vào nhóm câu hỏi: có nghe đến sản 

phẩm chè hữu cơ hay chưa, và nếu nghe đến rồi thì hay mua ở đâu. Có tổng 

số 412 khách hàng đã nghe nói đến trước đây, số còn lại nghe lần đầu khi mua 

hàng ở công ty. Trong 412 khách hàng đó, 178 khách hàng đã từng mua hàng, 
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và đa phần mua tại các cửa hàng của công ty. Nguyên nhân của vấn đề này là 

(1) khách hàng không biết mua hàng tại đâu, vì khó tìm; (2) cũng khó minh 

chứng được sản phẩm có gì khác biệt. 

Bảng 3.5. Thống kê khách hàng về mức độ tiếp cận với sản phẩm chè hữu cơ 

Câu hỏi Câu trả 

lời 

Số 

người 

Tỷ lệ 

Anh/chị đã nghe nói đến sản phẩm chè hữu 

cơ bao giờ chưa? 

Chưa 238 36,62% 

Rồi 412 63,38% 

Nếu đã từng nghe đến, anh/chị đã từng mua 

sản phẩm chè hữu cơ chưa? 

Chưa 234 56,80%1 

Rồi 178 43,20% 

Nếu đã từng mua chè hữu cơ, các anh chị 

thường mua ở đâu? (có thể chọn nhiều đáp 

án) 

Tại các 

cửa hàng 
167 93,82%2 

Mua 

online 
56 31,46% 

(Nguồn: Tính toán của tác giả) 

Như vậy, trong thời điểm hiện tại, khách hàng đa phần mua hàng trực 

tiếp tại cửa hàng hoặc trong các hội chợ thương mại. Công ty cần giới thiệu 

nhiều hơn các sản phẩm chè hữu cơ để khách hàng biết đến. 

Như vậy, với khảo sát này thì mẫu tương đối đủ, đáp ứng được các yêu 

cầu đề ra về vấn đề kiểm định. 

3.2.2. Đánh giá chất lượng và độ tin cậy của thang đo 

3.2.2.1. Phân tích Cronbach’s Alpha 

Kiểm định độ tin cậy của thang đo Cronbach's Alpha là đánh giá mối 

quan hệ giữa các biến trong cùng một nhóm, cùng một nhân tố, không xem 

xét mối quan hệ giữa tất cả các biến quan sát trong các nhân tố khác. 

                                           
1 Tỷ lệ này tính trên số lượng khách hàng đã từng nghe đến sản phẩm chè hữu cơ. 
2 Tỷ lệ này tính trên số lượng khách hàng đã mua hàng. 
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Hệ số Cronbach's Alpha có giá trị biến thiên trong khoảng [0,1], chỉ đo 

lường độ tin cậy của thang đo (gồm 3 biến quan sát trở lên) mà không tính 

toán độ tin cậy cho từng biến quan sát. Về lý thuyết, hệ số này càng cao càng 

tốt (thang đo càng tin cậy). Tuy nhiên, nếu hệ số Cronbach's Alpha quá lớn 

(khoảng 0,95 trở lên) chứng tỏ có nhiều biến trong thang đo không có sự khác 

biệt với nhau thì hiện tượng này được gọi là trùng lặp thang đo (Nguyễn 

Quang Dong & Nguyễn Thị Minh, 2016; Hair và cộng sự, 2016). 

Tiêu chuẩn kiểm tra: 

- Nếu biến đo lường có hệ số tương quan biến tổng Corrected Item - 

Total Corelation ≥ 0,3 thì biến đó đạt yêu cầu. 

- Mức hệ số Cronbach's Alpha: 

● Từ 0,8 đến gần 1: thang đo rất tốt. 

● Từ 0,7 đến gần 0,8: thang đo được sử dụng tốt. 

● Từ 0,6 trở lên: thang điểm đạt tiêu chuẩn. 

Giá trị của cột Cronbach's Alpha nếu loại biến thể hiện hệ số 

Cronbach's Alpha nếu loại biến đang xem xét. Chỉ số này sẽ đánh giá cùng 

với hệ số tương quan biến tổnghiệu chỉnh. Nếu giá trị cột Cronbach's Alpha 

nếu loại biến lớn hơn hệ số Cronbach's Alpha biến tổng và hệ số tương quan 

biến tổng hiệu chỉnh nhỏ hơn 0,3 thì biến quan sát sẽ bị loại bỏ nhằm tăng độ 

tin cậy của thang đo (Nguyễn Quang Dong & Nguyễn Thị Minh, 2016; Hair 

và cộng sự, 2016). 
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Bảng 3.6. Kết quả Cronbach’s Alpha 

STT Trung bình thang 

đo nếu loại biến 

Phương sai thang đo 

nếu loại biến 

Hệ số tương quan biến tổng 

hiệu chỉnh 

Cronbach's Alpha nếu 

loại biến 

Thái độ với chè hữu cơ của công ty cổ phần Chè Tam Đường 

Cronbach's Alpha biến tổng: .894 

DU1 9.17 11.362 .758 .867 

DU2 9.27 11.734 .743 .873 

DU3 9.17 11.358 .778 .860 

DU4 9.29 11.199 .786 .856 

Nhận thức kiểm soát hành vi  

Cronbach's Alpha biến tổng: .853 

PBC1 9.47 9.377 .678 .821 

PBC2 9.51 9.360 .679 .820 

PBC3 9.44 9.442 .711 .807 

PBC4 9.44 9.208 .710 .807 

Mối quan tâm về môi trường  

Cronbach's Alpha biến tổng: .782 

RR1 7.03 2.881 .571 .757 

RR2 6.99 2.778 .639 .683 

RR3 7.03 2.719 .649 .671 

Sẵn lòng chi trả của người tiêu dùng 

Cronbach's Alpha biến tổng: .854 

DT1 6.61 5.428 .712 .808 

DT2 6.55 5.221 .731 .790 

DT3 6.59 4.918 .735 .788 

Chuẩn chủ quan 

Cronbach's Alpha biến tổng: .857 

SN1 5.85 4.530 .749 .784 

SN2 5.96 5.180 .733 .802 

SN3 5.82 4.869 .717 .813 

Ý định mua chè hữu cơ của công ty cổ phần chè Tam Đường 

Cronbach's Alpha biến tổng: .849 

YD1 6.93 4.461 .723 .783 

YD2 6.88 4.640 .684 .819 

YD3 6.99 4.231 .745 .762 

(Nguồn: Tổng hợp của tác giả từ SPSS25) 
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Trong các biến phân tích về Cronbach’s Alpha, tất cả các biến đều đạt 

được yêu cầu đề ra. Các biến này đều có hệ số riêng lẻ đạt từ 0.8 trở lên, đều 

nhỏ hơn hệ số tương quan biến tổng. 

Các hệ số tương quan biến tổng cũng lớn hơn 0.8. Do vậy, thang đo của 

mô hình rất tốt. Như vậy, về cơ bản thì thang đo trong luận văn này được sử 

dụng các mô hình từ trước, và được hiệu chỉnh cho phù hợp với tình hình thực 

tế. Tác giả sẽ tiếp tục phân tích trong các phần tiếp theo. 

3.2.2.2. Phân tích nhân tố khám phá (EFA) 

Phương pháp phân tích nhân tố khám phá (EFA) giúp đánh giá hai loại 

giá trị quan trọng của thang đo: giá trị hội tụ và giá trị phân biệt. Phương pháp 

này thuộc nhóm phân tích đa biến phụ thuộc lẫn nhau, tức là không có biến 

phụ thuộc và biến độc lập mà dựa trên mối tương quan giữa các biến, EFA 

được sử dụng để rút gọn tập k biến quan sát thành tập F (F <k) của các yếu tố 

quan trọng hơn. Cơ sở của việc giảm này dựa trên mối quan hệ tuyến tính của 

nhân tố với các biến quan sát. 

Giá trị KMO theo kết quả của mô hình là 0,868 chứng tỏ phân tích 

nhân tố khám phá là phù hợp với tập dữ liệu nghiên cứu. Kiểm định Bartlelt 

có ý nghĩa thống kê (sig=0,000<0,05) cho thấy các biến quan sát có tương 

quan với nhau trong nhân tố. 

Bảng 3.7. KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .868 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 5763.440 

df 136 

Sig. .000 

(Nguồn: Tính toán của tác giả từ SPSS25) 

- Giá trị riêng (Initial Eigenvalues) của 5 nhân tố đầu tiên trong bảng 

lớn hơn 1 giúp xác định 5 nhân tố được giữ lại trong mô hình phân tích. 

Tổng phương sai trích của 5 nhân tố là 74,442%>50% cho thấy mô 

hình phù hợp. 



 60 

Bảng 3.8. Phân tích tổng phương sai trích cho biến độc lập 

Total Variance Explained 

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Rotation Sums of Squared Loadings 

Total % of 

Variance 

Cumulative 

% 

Total % of 

Variance 

Cumulative 

% 

Total % of 

Variance 

Cumulative 

% 

1 6.107 35.923 35.923 6.107 35.923 35.923 3.066 18.037 18.037 

2 2.051 12.068 47.990 2.051 12.068 47.990 2.742 16.127 34.165 

3 1.971 11.595 59.586 1.971 11.595 59.586 2.379 13.994 48.158 

4 1.456 8.563 68.148 1.456 8.563 68.148 2.346 13.803 61.961 

5 1.067 6.274 74.422 1.067 6.274 74.422 2.118 12.461 74.422 

6 .576 3.388 77.810       

7 .487 2.863 80.672       

8 .460 2.707 83.380       

9 .413 2.429 85.809       

10 .366 2.153 87.962       

11 .348 2.045 90.007       

12 .342 2.012 92.019       

13 .323 1.897 93.916       

14 .281 1.653 95.570       

15 .264 1.552 97.122       

16 .253 1.487 98.609       

17 .237 1.391 100.000       

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

(Nguồn: Tính toán của tác giả từ SPSS25) 

Nhìn chung, các hệ số tải nhân tố đều lớn hơn 0,5 và không có trường 

hợp biến nào tải đồng thời cả hai nhân tố với hệ số tải gần nhau. Do đó, các 

nhân tố được đảm bảo có các giá trị hội tụ và phân biệt khi phân tích EFA. 

Ngoài ra, không có sự trộn lẫn các yếu tố, nghĩa là câu hỏi về yếu tố này 

không bị nhầm lẫn với câu hỏi về yếu tố kia. Vì vậy, sau khi phân tích nhân 

tố, các nhân tố độc lập này được giữ nguyên, không tăng giảm theo nhân tố, 

cụ thể như sau: 

Kết quả EFA về nhận thức kiểm soát hành vi cho thấy 4 tiêu chí đo 

lường PBC1, PBC2, PBC3, PBC4 được tải vào một hệ số nhân với hệ số tải 

lần lượt từ 0,719 đến 0,822. 
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Kết quả EFA Thái độ đối với chè hữu cơ cho thấy 4 tiêu chí đo lường 

DU1, DU2, DU3, DU4 được tải vào hệ số nhân với hệ số tải lần lượt từ 0,794 

đến 0,871 

Bảng 3.9. Phân tích EFA cho biến độc lập 

Rotated Component Matrixa 

 Component 

1 2 3 4 5 

DU4 .871     

DU3 .855     

DU1 .831     

DU2 .794     

PBC4  .822    

PBC3  .798    

PBC2  .722    

PBC1  .719    

SN1   .851   

SN2   .823   

SN3   .811   

DT2    .846  

DT3    .820  

DT1    .801  

RR3     .840 

RR2     .839 

RR1     .796 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 5 iterations. 

(Nguồn: Tính toán của tác giả từ SPSS25) 

Kết quả EFA về Mối quan tâm về môi trường cho thấy 3 tiêu chí đo 

lường RR1, RR2, RR3 được tải thành hệ số nhân với hệ số tải lần lượt từ 

0,796 đến 0,840. 

Kết quả EFA về chuẩn chủ quan cho thấy 3 tiêu chí đo lường SN1, 

SN2, SN3 được tải thành hệ số nhân với hệ số tải lần lượt từ 0,811 đến 0,851. 

Kết quả EFA về sẵn sàng chi trả cho thấy 3 tiêu chí đo lường DT1, 

DT2, DT3 được nạp vào hệ số nhân với hệ số tải lần lượt từ 0,801 đến 0,846. 
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- EFA cho biến phụ thuộc 

Bảng 3.10. Hệ số KMO and Bartlett's Test cho biến phụ thuộc 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .725 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 835.824 

df 3 

Sig. .000 

 

(Nguồn: Tính toán của tác giả từ SPSS25) 

Bảng 3.11. Tổng phương sai trích cho biến phụ thuộc 

Total Variance Explained 

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 2.303 76.763 76.763 2.303 76.763 76.763 

2 .395 13.161 89.924    

3 .302 10.076 100.000    

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 

 

Component Matrixa 

 Component 

1 

YD3 .892 

YD1 .880 

YD2 .856 

Extraction Method: 

Principal Component 

Analysis. 

a. 1 components 

extracted. 

(Nguồn: Tính toán của tác giả từ SPSS25) 

Kết quả EFA về ý định mua hàng của khách hàng cho thấy 3 tiêu chí đo 

lường YD1, YD2, YD3 được nạp vào hệ số nhân với hệ số tải lần lượt từ 

0,856 đến 0,892. 

Như vậy, thang đo được đưa ra sau phỏng vấn sâu đáp ứng được yêu 

cầu. Ý định mua hàng của khách hàng được thể hiện thông qua 5 yếu tố. 
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3.2.3. Kiểm định mô hình và giả thuyết nghiên cứu 

Trên cơ sở các kết quả kiểm định độ tin cậy của thang đo, và phân tích 

nhân tố khám phá; tác giả đã hình thành mô hình nghiên cứu về các nhân tố 

tác động đến ý định mua sản phẩm hữu cơ của công ty cổ phần Chè Tam 

Đường và hình thành phương trình hồi quy như sau: 

YD = α + β1*Nhân tố 1 + β2*Nhân tố 2 + β3*Nhân tố 3 + β4*Nhân tố 4 + 

β5*Nhân tố 5 

Tác giả đã triển sử dụng phương pháp hồi quy Enter/ Remove bằng 

SPSS 25 và cho kết quả như sau: 

Bảng 3.12. Tóm tắt kết quả hồi quy phương pháp Enter/Remove 

Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 SN, RR, DT, DU, PBCb . Enter 

a. Dependent Variable: YD 

b. All requested variables entered. 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .664a .441 .437 .76278 

a. Predictors: (Constant), SN, RR, DT, DU, PBC 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 295.567 5 59.113 101.599 .000b 

Residual 374.699 644 .582 
  

Total 670.266 649 
   

a. Dependent Variable: YD 

b. Predictors: (Constant), SN, RR, DT, DU, PBC 

(Nguồn: Tính toán của tác giả từ SPSS25) 

Kết quả hồi quy bằng phương pháp Enter cho thấy mô hình nghiên cứu 

là phù hợp: mức ý nghĩa nhỏ hơn 5%, không có đa cộng tuyến. Và như vậy 

mô hình giải thích được 44,1% tác động đến ý định mua sản phẩm chè hữu cơ 

của khách hàng tại công ty cổ phần Chè Tam Đường. 
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Bảng 3.13. Tóm tắt kết quả hồi quy các hệ số 

Coefficientsa 

Model Hệ số hồi quy chưa chuẩn hóa 

(Unstandardized Coefficients) 

Hệ số hồi quy chuẩn hóa 

(Standardized Coefficients) 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) .585 .162 
 

3.620 .000 

DU .250 .031 .273 8.115 .000 

PBC .238 .040 .233 5.981 .000 

RR .098 .039 .076 2.503 .013 

DT .185 .033 .200 5.527 .000 

SN .140 .034 .147 4.156 .000 

a. Dependent Variable: YD 

 

(Nguồn: Tính toán của tác giả từ SPSS25) 

Để xem xét các nhân tố của mô hình có thực sự tác động đến ý định 

mua sản phẩm chè hữu cơ của công ty cổ phần Chè Tam Đường hay không, 

tác giả tiến hành kiểm định cặp giả thiết sau với mức ý nghĩa 5% 

H0: các βi = 0 (Có ít nhất 1 nhân tố không có tác động đến ý định mua 

sản phẩm chè hữu cơ của công ty cổ phần Chè Tam Đường) 

H1: Các βi ≠ 0 (Có ít nhất 1 nhân tố có tác động đến ý định mua sản 

phẩm chè hữu cơ của công ty cổ phần Chè Tam Đường) 

Nhìn vào bảng 3.13 và 3.14, tất cả các biến đều có tác động đến ý định 

mua sản phẩm chè hữu cơ của công ty cổ phần Chè Tam Đường với mức ý 

nghĩa 5% (do hệ số Sig. đều nhỏ hơn 0.05 hay 5%). Các biến tác động đến ý 

định mua chè hữu cơ theo thứ tự lần lượt là Thái độ đối với các sản phẩm chè 

hữu cơ của công ty cổ phần Chè tam Đường (DU) có ảnh hưởng lớn nhất (hệ 

số beta là 0,273); tiếp theo là nhận thức kiểm soát hành vi (PBC) với hệ số 

beta là 0,233, Sự sẵn lòng chi trả (DT) với hệ số beta 0,200. Các nhân tố còn 

lại bao gồm chuẩn chủ quan (SN) với hệ số beta là 0,147 và mối quan tâm về 

môi trường (RR) với hệ số beta là 0,076 có ảnh hưởng thấp nhất. 
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Bảng 3.14: Kết quả kiểm định cặp giả thiết 

Nhân tố t Sig. Kết luận Dấu 

tác 

động 

DU 8.115 .000 Sig < 5%, bác bỏ H0 => biến DU có tác động + 

PBC 5.981 .000 Sig < 5%, bác bỏ H0 => biến PBC có tác động + 

RR 2.503 .013 Sig < 5%, bác bỏ H0 => biến RR có tác động + 

DT 5.527 .000 Sig < 5%, bác bỏ H0 => biến DT có tác động + 

SN 4.156 .000 Sig < 5%, bác bỏ H0 => biến SN có tác động + 

Nguồn: Kết quả tính toán của tác giả 

Như vậy, mô hình có thể được viết lại như sau: 

YD = 0,273DU + 0,233PBC + 0,200DT + 0,147SN + 0,076RR 
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CHƯƠNG 4: THẢO LUẬN KẾT QUẢ NGHIÊN CỨU VÀ MỘT SỐ 

KHUYẾN NGHỊ 

 

4.1. Thảo luận kết quả nghiên cứu 

Trong các kết quả nghiên cứu, các nhân tố đều có khả năng ảnh hưởng 

dương đến ý định mua sản phẩm chè hữu cơ của công ty cổ phần Chè Tam 

Đường. Kết quả cụ thể như sau: 

Thứ nhất, thái độ đối của người tiêu dùng đối với chè hữu cơ của công 

ty cổ phần Chè Tam Đường có ảnh hưởng lớn nhất với hệ số beta là 0,273. 

Kết quả này tương đồng với nghiên cứu của Dương Thị Hoài Nhung & cộng 

sự (2022); Rana & Paul (2017), Wee & cộng sự (2014). Điểm khác biệt trong 

nghiên cứu này so với các nghiên cứu trước là thái độ của người tiêu dùng có 

ảnh hưởng lớn nhất, trong khi các nghiên cứu trước lại không. Nguyên nhân 

của tình trạng này là tại khu vực tỉnh Lai Châu và các khu vực lân cận, việc sử 

dụng các sản phẩm từ chè đang trở nên quen thuộc trong quá trình biếu hay 

tặng. Cụ thể, đối với các dịp lễ tết hoặc các dịp quan trọng, người dân có xu 

hướng mua các sản phẩm cao cấp để biếu. Chè hữu cơ của công ty là một 

trong những dòng sản phẩm bảo vệ môi trường, đồng thời có chi phí cao hơn 

các loại sản phẩm khác. Một trong những kết quả phỏng vấn cho thấy: “Đây 

là sản phẩm được cho là đắt hơn những nơi khác, nhưng tôi mua không phải 

để uống. Tôi mang biếu nên tôi cần những sản phẩm như thế này”. Ngoài ra, 

thái độ của người tiêu dùng đối với các sản phẩm sạch cũng có những biến 

đổi nhất định. Người tiêu dùng quan tâm nhiều đến an toàn thực phẩm hơn, 

các sản phẩm có bao bì đẹp hơn. Do vậy, đây là nhân tố ảnh hưởng lớn nhất 

đến khả năng mua hàng của người tiêu dùng. 

Nhận thức kiểm soát hành vi có ảnh hưởng lớn thứ hai đến ý định mua 

chè của người tiêu dùng với hệ số bê ta là 0,233. Huỳnh Đình Lệ Thu & cộng 

sự (2022), Ngô Minh Tâm & cộng sự (2021), Cao Quốc Việt & Bạch Ngọc 
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Hoàng Anh, 2019; Dương Thị Hoài Nhung và cộng sự, (2022), Shaharudin và 

cộng sự (2010), Wee và cộng sự (2014), Rana và Paul (2017) đều đưa ra kết 

luận tương tự về chiều hướng ảnh hưởng. Như vậy, người tiêu dùng quan tâm 

rất nhiều đến vấn đề vệ sinh an toàn thực phẩm, chất lượng mẫu mã bao bì 

cũng như vấn đề liên quan đến quản lí của công ty về sản phẩm. Như đã nêu, 

các sản phẩm của công ty đa phần đều dùng để biếu và tặng (do giá thành 

tương đối cao) nên người tiêu dùng cần cảm thấy xứng đáng với số tiền họ bỏ 

ra. Những vấn đề này được đặt trong bối cảnh: người sử dụng sản phẩm có 

thể không phải người mua, và có thể có những ảnh hưởng nhất định đến 

người mua thông qua sản phẩm được biếu tặng. Vì vậy, những vấn đề khác là 

sự sẵn có của các sản phẩm chè trên thị trường của công ty. Hiện tại, các sản 

phẩm của công ty, trong đó có chè hữu cơ được bán khá công khai và người 

tiêu dùng có thể mua hàng được. 

Ngoài ra, cũng cần phải thấy rằng hương vị chè hữu cơ có những đặc 

điểm nhất định khác biệt so với các dòng sản phẩm khác trên thị trường. Do 

đây là sản phẩm OCOP điển hình của tỉnh Lai Châu (các sản phẩm còn lại đa 

phần là rượu), nên sức phát triển khá tốt. Các sản phẩm chè hữu cơ có những 

điểm mà thức uống khác khó có được như nước của loại trà hữu cơ rất xanh, 

nhìn rất đẹp mắt, cầm chén tống lên ngắm cảm giác như đang cầm một cốc trà 

xanh hãm tươi. Mùi của chè hữu cơ ngọt nhẹ, vị chát rất thanh, không gây sự 

khó chịu, không giống với các dòng trà cổ thụ là độ chát cao, nước trà rất bền, 

pha đến nước thứ tư mà không đổi màu vị (không thể thưởng tiếp vì quá no 

nước). 

Sự sẵn lòng chi trả là nhân tố có tác động thứ ba đến ý định mua hàng 

của người tiêu dùng với hệ số bê ta là 0,200. Nhân tố này có tác động dương 

đến ý định mua hàng tức là đồng quan điểm với Hà Nam Khánh Giao & Đinh 

Thị Kiều Nhung (2018), Chaudhary (2018); Khoiriyah & Toro (2018). 

Nguyên nhân của vấn đề này là các sản phẩm chè của công ty đã được công 
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bố rộng rãi trên trang chủ. Các sản phẩm chè tương tự cũng được giới thiệu 

tại công ty, đồng thời khách hàng có thể so sánh được giá cả trên thị trường 

thông qua các trang thương mại điện tử như Shopee hay Lazada. 

Thêm vào đó, vấn đề này trở lên không quá quan trọng khi đa phần các 

sản phẩm của công ty đều hướng vào phân khúc khách hàng mua để biếu. Các 

sản phẩm trang nhã trong cách trang trí bao bì đã làm cho khách hàng cảm 

thấy yên tâm hơn. Đồng thời, do quá trình vận động người Việt Nam dùng 

hàng Việt Nam cho thấy, người tiêu dùng đang có xu hướng thích các sản 

phẩm truyền thống – bên cạnh các sản phẩm nhập khẩu. 

Chuẩn chủ quan là nhân tố có tác động dương đến ý định mua hàng 

(với hệ số bê ta là 0,147), và cũng tương tự như đa phần các nghiên cứu trước 

như Phạm Ngọc Khánh & cộng sự (2021), Wee & cộng sự (2014), Cao Quốc 

Việt & Bạch Hoàng Ngọc Ánh (2019), Huỳnh Đình Lệ Thu & cộng sự 

(2022). Khi người tiêu dùng cảm thấy rằng những người xung quanh cùng 

mua hàng thì mình sẽ mua, nên mua và có thể mua được hàng. Đây là vấn đề 

đương nhiên xảy ra, và đúng trên địa bàn tỉnh Lai Châu. Khi các sản phẩm 

biếu của công ty được đưa đến cho khách hàng thì họ sẽ tiêu dùng nhiều hơn. 

Cuối cùng, mối quan tâm đến môi trường có ảnh hưởng tích cực nhưng 

thấp nhất trong các nhân tố với hệ số bê ta là 0,076. Điều này bổ sung cho 

nhóm nghiên cứu của Nguyen và cộng sự, (2019); Dương Thị Hoài Nhung và 

cộng sự, (2022). Nguyên nhân của tình trạng này là người dân mua hàng tuy 

biết sản phẩm chè hữu cơ nhưng không thấy cách sản phẩm này được sản 

xuất. Đồng thời, mặc dù có dán nhãn OCOP và được ủy ban nhân dân tỉnh Lai 

Châu hết sức hỗ trợ nhưng dường như vẫn chưa đạt được mức quan tâm của 

thị trường. Vì vậy, vấn đề quảng bá cho sản phẩm thì cần phải cho thị trường 

thấy được công ty đang quan tâm đến môi trường. 
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4.2. Xu hướng của thị trường chè hữu cơ và một số khuyến nghị 

Từ kết quả của mô hình và xu hướng thị trường chè hữu cơmột số 

khuyến nghị đối với công ty được đưa ra, nhằm tăng ý định mua của khách 

hàng. 

4.2.1. Xu hướng của thị trường chè hữu cơ 

Xu hướng tiêu dùng đồ uống trong năm 2023 được dự báo có những 

chuyển đổi rõ rệt do ảnh hưởng của đại dịch Covid-19 đến thói quen tiêu dùng 

và thị hiếu. Đối với ngành chè, thay đổi để thích ứng xu hướng tiêu dùng mới 

được các chuyên gia khuyến nghị. 

Theo Bộ Nông nghiệp và Phát triển nông thôn (2021), xuất khẩu chè 2 

tháng đầu năm đạt 29 triệu USD, tăng 11,1% so với cùng kỳ năm ngoái. Dù 

vậy, triển vọng xuất khẩu chè trong năm 2021 được các chuyên gia nhận định 

vẫn chưa có nhiều dấu hiệu khả quan, bởi dịch Covid-19 vẫn diễn biến khó 

lường, sản lượng chè tại các nước sản xuất chính như: Ấn Độ và Kenya tăng 

nhờ thời tiết thuận lợi, trong khi nhu cầu vẫn chưa được cải thiện. Xu hướng 

xuất khẩu được dự báo tiếp tục ảm đạm nếu tình hình dịch Covid-19 vẫn chưa 

được khống chế. Do vậy, vấn đề tiêu dùng chè hữu cơ trong nước được tập 

trung đẩy mạnh. Ngoài ra, một xu hướng khác là bảo vệ môi trường và tiêu 

dùng các sản phẩm thân thiện đã được đẩy mạnh. Nhu cầu tiêu dùng các sản 

phẩm chè hữu cơ trên thị trường Việt Nam từ năm 2023 sẽ chia làm 2. Thứ 

nhất là xu hướng dùng các sản phẩm cao cấp sẽ tăng lên. Thứ hai là các sản 

phẩm phổ thông có thể sẽ giảm xuống do ảnh hưởng của suy thoái kinh tế. 

Hiện nay, quy trình chuyển đổi từ nền nông nghiệp hóa chất sang nền 

nông nghiệp xanh, sản xuất hữu cơ đang là xu thế tất yếu. Sản xuất chè hữu 

cơ không chỉ để đáp ứng nhu cầu của thị trường với các tiêu chí sạch, không 

tồn dư thuốc bảo vệ thực vật và các loại hóa học độc mà còn đang dần khẳng 

định vị thế của mình, trở thành xu hướng tiêu dùng thông minh của mọi nhà. 

Người trồng chè hữu cơ không sử dụng bất kỳ một loại phân hóa học hay 
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thuốc trừ sâu nào cả. Thay vào đó họ dựa vào phân ủ và các loại phân hữu cơ 

khác nhằm tăng độ phì nhiêu cho đất vườn chè. Với thói quen tiêu dùng sạch, 

người tiêu dùng quan tâm nhiều đến sản phẩm chè hữu cơ hơn. 

Thị trường chè hữu cơ của công ty Cổ phần Chè Tam Đường hiện tại 

được đánh giá là mở rộng, nhưng lại ảnh hưởng bởi các đơn vị khác thuộc 

Thái Nguyên, Phú Thọ. Nếu biết cách tận dụng, thị trường này có thể đạt tăng 

trưởng gấp đôi so với cuối năm 2022. 

4.2.2. Một số khuyến nghị 

4.2.2.1. Các khuyến nghị làm tăng thái độ tích cực của người tiêu dùng với 

sản phẩm chè hữu cơ của công ty 

Thứ nhất, do thái độ của người tiêu dùng đối với sản phẩm chè hữu cơ 

của công ty Chè Tam Đường có tác động lớn nhất nên cần làm tăng thái độ 

tích cực của người tiêu dùng. Trong trường hợp này, công ty cần quan tâm 

hơn đến các chức năng vốn có của chè hữu cơ – do người tiêu dùng cảm thấy 

sử dụng sản phẩm này tốt. 

Kết quả phỏng vấn một số người tiêu dùng cho thấy vấn đề này như 

sau: 

“Tôi thấy các sản phẩm này tốt cho sức khỏe, ít nhất chè hữu cơ không 

sử dụng hóa chất độc hại nên khi uống vào, tôi không sợ ảnh hưởng tiêu cực 

đến người dùng”. 

“Các sản phẩm chè hữu cơ của công ty Chè Tam Đường cũng như các 

sản phẩm chè hữu cơ của các đơn vị khác được khuyến khích tiêu dùng - ừ 

đúng là giá cao một chút – nhưng thật sự tốt cho người thích uống chè như 

sếp của chúng tôi, nên chúng tôi hay mua biếu”. 

“Sản phẩm này được công nhận OCOP của tỉnh Lai Châu chúng ta 

nên tôi nghĩ nó tốt. Nhưng nó chưa đạt được tiêu chuẩn VIETGAP. Nghe nói 

thì anh không tin nhưng tôi lại để ý cái đó”. 
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Để làm được vấn đề này, công ty nên phát triển các mô hình chè theo 

tiêu chuẩn TCVN 11041. Mục tiêu của mô hình là xây dựng thành công chuỗi 

liên kết tiêu thụ sản phẩm tại mỗi điểm mô hình, tạo sản xuất bền vững nâng 

cao chất lượng, giá trị sản phẩm, thu nhập của người sản xuất. Những năm 

qua, công ty đã đẩy mạnh chuyển đổi cơ cấu giống chè, ứng dụng khoa học 

công nghệ trong sản xuất. Tuy hầu hết diện tích chè của công ty đã được sản 

xuất theo hướng an toàn nhưng chưa có nhiều diện tích đạt được chứng nhận 

sản xuất hữu cơ. Do đó, để thái độ của người tiêu dùng tích cực hơn thì công 

ty cần phải có chứng nhận sản xuất hữu cơ. 

Ngoài ra, công ty có thể xem xét vấn đề thu mua toàn bộ chè hữu cơ 

dạng thô của người dân để tiết kiệm chi phí, và cũng tạo điều kiện để quảng 

bá cho các sản phẩm của công ty. Cụ thể, Viện Khoa học Kỹ thuật nông lâm 

nghiệp miền núi phía Bắc xây dựng mô hình thí điểm sản xuất chè theo hướng 

hữu cơ ở 4 tỉnh gồm: Lai Châu, Hà Giang, Nghệ An và Tuyên Quang trong 3 

năm (2021-2023). Trong đó, tại Lai Châu được thực hiện ở xã Mường Khoa. 

Sau hơn 1 năm triển khai mô hình sản xuất chè theo hướng hữu cơ, cây chè 

hiện đang sinh trưởng tốt, cho năng suất và chất lượng ổn định. Hiện, năng 

suất chè búp tươi bình quân của các thành viên trong tổ hợp tác đạt 70 

tạ/ha/năm, sản lượng đạt khoảng 56 tấn, giá bán chè búp tươi hữu cơ từ 9 - 10 

nghìn đồng/kg, cao hơn từ 35 - 40% so với sản xuất chè truyền thống. Toàn 

bộ nguyên liệu chè búp tươi của các hộ tham gia mô hình được Hợp tác xã 

Phúc Khoa (xã Phúc Khoa, huyện Tân Uyên) và Công ty TNHH Sản xuất và 

Thương mại trà Thăng Long (Hà Nội) thu mua. Với giá mua như trên thì công 

ty chè Tam Đường có thể bao tiêu được, và có thể phát triển thị trường chè. 

Đảm bảo được vấn đề này thì phải có con người. Dù có một đội ngũ trẻ, 

nhưng tác giả vẫn cho rằng công ty nên có kế hoạch đào tạo nhân viên bao 

gồm các vấn đề sau: 
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Về thái độ của nhân viên: 

Sẵn sàng phục vụ khách hàng: Nội dung này đã có nhưng cần phải tăng 

cường. Nhân viên phải luôn thể hiện thiện chí phục vụ khách hàng, đáp ứng 

nhu cầu của khách hàng, dù là nhu cầu hỗ trợ/tư vấn về sản phẩm, dịch vụ. 

Nhân viên tại các điểm bán hàng cần tạo ấn tượng tốt với khách hàng. Trong 

thời kỳ covid công ty có bán hàng online nên cần tạo ra những nhân viên bán 

hàng chuyên nghiệp, biết viết nội dung trên facebook để đảm bảo công ty tiếp 

cận được những khách hàng quan tâm. 

Quan tâm: Thể hiện sự quan tâm, đồng cảm và kiên nhẫn đối với khách 

hàng. Làm cho khách hàng cảm thấy nhu cầu của họ được quan tâm đầy đủ. 

Chủ động giao tiếp với khách hàng khi họ tỏ ra e dè, ngại ngùng liên quan đến 

nhu cầu của họ. 

Giao tiếp: Trong giao tiếp, nhân viên phải thể hiện thái độ nhiệt tình, 

niềm nở, lịch sự, sẵn sàng giúp đỡ khách hàng. 

Chuyên môn nghiệp vụ: Cần được chuẩn hóa bằng quy trình, quy định 

và các kiến thức xã hội khác để phục vụ cho công việc. 

An toàn và bảo mật: Nhân viên phải cam kết với khách hàng về tính an 

toàn của sản phẩm. Đảm bảo các quyền và nghĩa vụ của khách hàng theo quy 

định của công ty và pháp luật. 

Về kiến thức sản phẩm:  Cần hiểu rõ thành phần sản phẩm, đặc điểm, 

tính chất của sản phẩm để tư vấn phù hợp cho khách hàng. Nhất là các loại 

chè khác nhau và các vị khác nhau để biếu. 

Nâng cao công tác kiểm tra, giám sát: 

Hiện tại, tại Công ty, quy trình bán hàng của nhân viên được niêm yết 

để nhân viên thực hiện và khách hàng giám sát. Công ty cần tăng cường công 

tác kiểm tra, giám sát, tuy nhiên để đề cao tính nghiêm túc khi thực hiện các 

quy trình, hệ thống camera tại tất cả các cửa hàng cần được kết nối internet để 

lãnh đạo, quản lý (của công ty) và Quản lý cửa hàng có thể quan sát được trên 
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máy tính, trên điện thoại bất cứ lúc nào và bất cứ nơi nào. Mục đích lắp đặt hệ 

thống camera nhằm quan sát, giám sát nhân viên bán hàng thực hiện quy trình 

bán hàng có tuân thủ nội quy lao động, trang phục bảo hộ lao động, phân chia 

kíp và số lượng nhân viên bán hàng. Ngoài ra, hệ thống này còn giúp Quản lý 

cửa hàng quản lý tình hình hoạt động của cửa hàng đặc biệt là vào ban đêm. 

Tại đây nhằm cung cấp bằng chứng kỹ thuật để xử lý các trường hợp khi cần 

thiết như khiếu nại của khách hàng, vi phạm quy trình bán hàng của nhân viên 

cửa hàng, cũng như sự an toàn của cửa hàng. 

Tăng cường kiểm soát, hạn chế những tiêu cực trong công việc của 

Công ty: Hàng năm Công ty phải phân công lại khu vực quản lý theo nguyên 

tắc mỗi người quản lý không quá 1 năm cho một khu vực cụ thể và không 

được lặp lại việc hoán đổi khu vực quản lý giữa các nhân viên trong Công ty 

với nhau. Việc giám sát, quản lý nhân viên là hoàn toàn có thể thực hiện 

được, không tốn kém chi phí và chắc chắn sẽ hạn chế được những rủi ro do 

nhân viên gây ra. Việc luân chuyển cán bộ, thực hiện các thay đổi về quản lý 

cũng có tác dụng khai thác tiềm năng tư duy, sáng tạo của nhân viên. 

Cuối cùng, để có thể làm cho người tiêu dùng có thái độ tích cực với 

chè hữu cơ thì công ty có thể thực hiện các dịch vụ du lịch cho người dân. 

Công ty có thể kết hợp với công ty du lịch để thực hiện các tour du lịch để 

khách tham quan có thể biết đến các sản phẩm chè của công ty, cũng như tỉnh 

Lai Châu. 

4.2.2.2. Các khuyến nghị về khả năng kiểm soát hành vi của người tiêu dùng 

với sản phẩm chè hữu cơ của công ty 

Khả năng kiểm soát hành vi của người tiêu dùng có tác động lớn thứ 

hai đối với ý định mua sản phẩm chè hữu cơ của công ty. Do vậy, công ty có 

thể đảm bảo sự an toàn của chè; tăng khả năng quảng bá sản phẩm cũng như 

mẫu mã đến người dân để nâng khả năng kiểm soát của người mua hàng. 
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Một trong những kết quả phỏng vấn nhiều nhất mà người tiêu dùng 

quan tâm là vấn đề chè sạch, như: 

“Tôi mua để biếu nên quan trọng bề ngoài. Nhưng cũng vì đồ biếu nên 

phải đảm bảo được tính an toàn. Sếp tôi uống vào mà làm sao thì mình cũng 

mệt”. 

“Hương vị của chè thì sản phẩm của chè Thái Nguyên, Chè Tuyên 

Quang cũng sản xuất được. Nhưng cứ cần an toàn đã, bây giờ người ta nói 

nhiều đến VIETGAP mà”. 

Để tăng tính an toàn của sản phẩm chè, cần đảm bảo được tiêu chuẩn 

VIETGAP, sau đó phải đảm bảo được các tiêu chuẩn này có được các minh 

chứng. Có 12 tiêu chuẩn VIETGAP như sau: 

1. Đánh giá và lựa chọn vùng sản xuất 

2. Giống và gốc ghép 

3. Quản lý đất và giá thể 

4. Phân bón và chất phụ gia 

5. Nước tưới 

6. Sử dụng hóa chất, thuốc BVTV 

7. Thu hoạch, bảo quản và vận chuyển sản phẩm 

8. Quản lý và xử lý nước thải 

9. Người lao động 

10. Ghi chép, lưu dữ hồ sơ, truy nguyên nguồn gốc và thu hồi sản phẩm 

11. Kiểm tra nội bộ 

12. Khiếu nại và giải quyết kiếu nại 

Hiện tại, công ty đã đáp ứng được 5 tiêu chuẩn đầu, tiêu chuẩn 7, 9 và 

11. Các tiêu chuẩn còn lại cần được đẩy nhanh tiến độ để đáp ứng được vấn 

đề về VIETGAP cũng như chấp nhận của người dân. Ngoài ra, việc tham gia 

các hội chợ nông sản tuy không mang lại nhiều lợi ích nhưng cũng cần được 
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đẩy mạnh để người dân có thể tiếp tục biết đến sản phẩm chè hữu cơ của 

công ty. 

Một kết quả phỏng vấn khác cũng cần lưu ý. “Tôi thấy chè hữu cơ lần 

đầu tiên trong hộp quà của tỉnh ủy. Uống cũng được, cũng có cái thú vị. Có lẽ 

nhiều người khác cũng thấy như tôi”. 

Do vậy, tăng khả năng quảng bá sản phẩm chè hữu cơ của công ty là 

phải để nó được xuất hiện trong các giỏ quà của tỉnh ủy, huyện ủy cũng như 

trong các dịp tiếp khách. Ban giám đốc công ty đã đưa ra chiến lược này, và 

cần phải thực hiện thật nhanh chóng để người dân có thể biết đến chè hữu cơ. 

Nếu như mặt hàng của công ty trở thành đồ biết cho các lãnh đạo thì vấn đề 

kiểm soát hành vi của người tiêu dùng sẽ tốt hơn (do các lãnh đạo dùng, và 

dùng để biếu thì người khác sẽ cho rằng nó tốt, và đương nhiên nó an toàn). 

Vì vậy, tác giả đề xuất, thay vì việc quảng cáo tràn lan trên mạng thì vấn đề 

kết nối với các đơn vị mua quà tặng của tỉnh ủy, huyện ủy quan trọng hơn, và 

cần phải đẩy mạnh hơn nữa. 

Ngoài ra, chè hữu cơ được sản xuất ở Thái Nguyên, Phú Thọ, Lâm 

Đồng và các địa phương khác. Công ty tuy lớn nhất tỉnh Lai Châu, nhưng cần 

phải đưa ra những sản phẩm chè đặc trưng, mang thế mạnh như chè móc câu 

hay chè Ô Long. Các loại chè này phù hợp với thị hiếu của người dân, và đảm 

bảo khác biệt với các đơn vị khác. Cách trang trí bao bì cũng đảm bảo sang 

trọng để phù hợp với cách biếu quà. 

4.2.2.3. Các khuyến nghị về vấn đề giá cả của sản phẩm chè hữu cơ nhằm 

làm tăng khả năng chi trả của người tiêu dùng 

Khả năng sẵn sàng chi trả của người tiêu dùng có tác động lớn thứ ba. 

Vấn đề giá cả có tác động dương, nhưng không có nghĩa là công ty có thể 

tăng giá trà hữu cơ để người dân mua hàng. Trong vấn đề này, công ty nên có 

chính sách cụ thể đối với các sản phẩm chè theo phân khúc nhất định. Chè 
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hữu cơ đắt hơn các loại chè khác, nên công ty cần đưa ra các chiến lược nhất 

định. Khi phỏng vấn sâu, một số khách hàng có ý kiến như sau: 

“Giá đắt hơn các sản phẩm khác một chút, nhưng nói chung cũng dễ 

tìm mua. Tôi mua biếu là chính chứ không mấy khi uống loại trà này, nên tôi 

quan tâm đến việc được tư vấn, được hậu mãi, được chi trả lại”. 

“Nhiều khách hàng mua theo lô, hoặc làm cửa hàng. Giá cao, người 

mua ngày càng khó tính. Để phục vụ được họ thì phải chiết khấu”. 

Mặc dù khách hàng cảm thấy mình sẵn sàng thêm tiền chi trả khi mua 

chè, nhưng để đạt được mức độ này, tác giả cho thấy cần làm những vấn đề 

sau: 

Củng cố các giải pháp hiện có: công ty đã giải quyết các thắc mắc của 

khách hàng tại cửa hàng (chính sách đổi trả các loại trà hữu cơ khi không phù 

hợp). Một số khách hàng phàn nàn về việc giảm giá khi mua lại, công ty có 

chính sách khách hàng thân thiết, chẳng hạn yêu cầu khách hàng tạo tài khoản 

hoặc để lại số điện thoại để hiển thị thông tin khi mua hàng lại (và được 

hưởng giá tốt hơn). 

Đối với khiếu nại của khách hàng: nâng cao chất lượng thông tin hai 

chiều khách hàng - công ty. Khi đó, khách hàng luôn cảm thấy được công ty 

quan tâm, chăm sóc, luôn là ưu tiên số một của công ty. Đối với công ty, giải 

pháp này sẽ giúp công ty xử lý nhanh hơn các thắc mắc của khách hàng, lấy 

đó làm thông tin, cơ sở để nâng cao chất lượng dịch vụ và chất lượng chăm 

sóc khách hàng. Vì vậy, công ty cần công khai để khách hàng dễ dàng biết 

được địa chỉ email hoặc số điện thoại của lãnh đạo hoặc người được ủy quyền 

của Công ty. Ngoài ra, nên để hotline trực tiếp để khách hàng có thể phản ánh 

các vấn đề của họ. 

Đối với công tác hậu mãi chưa được thực hiện tốt hoặc chưa được thực 

hiện, tác giả đưa ra một số giải pháp như sau: Việc định giá phù hợp luôn là 

thách thức đối với công ty, nhất là trong thị trường cạnh tranh, khi chi phí sản 
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xuất và kỳ vọng của người bán không còn là những yếu tố phụ khi định giá 

sản phẩm mà quyết định định giá phụ thuộc nhiều vào khách hàng và đối thủ 

cạnh tranh. 

Công ty cũng cần xây dựng giá bán lẻ đề xuất phù hợp, quan trọng là 

vừa phù hợp với định vị thị trường nhưng đảm bảo thu nhập và lãi cho nhà 

phân phối, đại lý, đặc biệt đối với khách hàng mua lại nhiều lần. Chiến lược 

giá cần thận trọng, khảo sát giá các sản phẩm tương tự trên thị trường (ví dụ 

chè hữu cơ của Thái Nguyên), từ đó định giá phù hợp với mức chiết khấu 

chấp nhận được cho các bên. Sau đó, xây dựng mức chiết khấu phù hợp cho 

từng đại lý, nhà phân phối nhưng đảm bảo nguyên tắc chung: Mua càng nhiều 

(giá trị lớn) chiết khấu càng cao. Tiếp theo, không nên giảm giá sản phẩm mà 

giữ mức chiết khấu ổn định và có các chương trình khuyến mãi. Ví dụ khi 

mua sản phẩm có gói lớn thì có thể tặng kèm hoặc sản phẩm khác có gói nhỏ. 

Đặc biệt với những sản phẩm mới tung ra thị trường, có thể áp dụng phương 

pháp này để giới thiệu sản phẩm đến mọi đối tượng khách hàng, nhất là 

những khách hàng đã quen dùng sản phẩm của công ty. 

Xây dựng cơ sở dữ liệu khách hàng: Để đưa ra chính sách giá phù hợp 

với các nhóm khách hàng cần phải có cơ sở dữ liệu khách hàng đủ lớn. Cơ sở 

dữ liệu khách hàng là một tập hợp có tổ chức các dữ liệu đầy đủ về từng 

khách hàng, bao gồm cả khách hàng hiện tại và khách hàng tiềm năng. Cơ sở 

dữ liệu phải đáp ứng đủ các yếu tố sau: 

Các thông tin nhận dạng khách hàng đại lý như: Địa chỉ, giới tính, tuổi, 

ngày sinh, thành lập công ty, địa chỉ, số điện thoại... Có các dữ liệu định 

lượng như: Thời điểm khách hàng giao dịch, số tiền khách hàng giao dịch, lợi 

nhuận thu được trong mỗi giao dịch với khách hàng... 

- Có dữ liệu định tính như: Chỉ ra loại khách hàng và đặc điểm trong 

việc sử dụng sản phẩm, dịch vụ của công ty. Xuất phát từ cơ sở dữ liệu thông 

tin về khách hàng hiện tại của công ty còn nhiều hạn chế, cụ thể là: cần thu 
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thập dữ liệu về khách hàng được chia thành 4 nhóm khách hàng chính: Khách 

hàng VIP quan trọng, khách hàng tiềm năng, khách hàng phổ thông và khách 

hàng nội bộ. Có chính sách đãi ngộ khách hàng VIP như tổ chức câu lạc bộ 

khách hàng VIP sinh hoạt định kỳ, tổ chức tiệc nhỏ, dã ngoại ngoài trời… để 

những khách hàng này nhìn nhận thấy mình là một người đặc biệt đối với 

công ty và những khách hàng khác muốn trở thành một trong số họ. 

4.2.2.4. Các khuyến nghị về chuẩn chủ quan và chính sách bảo vệ môi trường 

Về vấn đề chuẩn chủ quan và chính sách bảo vệ môi trường: Cần cho 

khách hàng thấy người có tiếng nói ủng hộ các sản phẩm này. Công ty có thể 

tiến hành các bước sau: 

Nhãn hiệu: Sản phẩm của Công ty có bao bì, nhãn mác rõ ràng, tuy 

nhiên không phải sản phẩm nào cũng được đăng ký nhãn hiệu với Cục Sở hữu 

trí tuệ, đặc biệt là sản phẩm chè được niêm yết trên trang chủ. Đây như một 

lời cam kết với khách hàng về tiêu chuẩn chất lượng, là tiền đề để công ty 

muốn mở rộng thị trường, tạo niềm tin cho những khách hàng mới. Mặt khác, 

cần đăng ký nhãn hiệu để bảo vệ sản phẩm và đảm bảo quyền lợi của chính 

công ty. 

Bao bì sản phẩm: Đối với mẫu mã cần cải tiến mẫu mã theo xu hướng 

đơn giản, tinh tế, hiện đại, dễ đọc, dễ thấy, phù hợp với sự chuyển đổi của các 

doanh nghiệp sản xuất, kinh doanh sản phẩm sang trọng. Về thông tin trên 

bao bì sản phẩm: cần quan tâm nhiều hơn đến các chi tiết về thành phần dinh 

dưỡng, ngày sản xuất, hạn sử dụng dễ nhìn thấy. Đây là tiêu chí cần thiết đối 

với một sản phẩm thực phẩm. Đặc biệt hiện nay khi khách hàng đã dần quan 

tâm hơn đến sức khỏe của mình thì việc kiểm tra thành phần dinh dưỡng của 

sản phẩm là điều cấp thiết. 
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KẾT LUẬN 

 

Công ty Cổ Phần Đầu Tư & Phát Triển Chè Tam Đường là doanh 

nghiệp hoạt động trong lĩnh vực ươm giống, trồng, chế biến, phân phối và 

kinh doanh (xuất khẩu & nội địa) các loại chè sạch chất lượng cao, sau đó là 

chè hữu cơ sạch. Tuy nhiên, để có thể phát triển bền vững hơn trong thời gian 

tới thì vấn đề phát triển thị trường đang trở thành một bài toán lớn cho công 

ty. Luận văn này giúp giải quyết câu hỏi trên một phần bằng cách nghiên cứu 

các nhân tố ảnh hưởng đến ý định mua sản phẩm chè hữu cơ của công ty. 

Luận văn đã phỏng vấn sâu các khách hàng của công ty để hiệu chỉnh bảng 

hỏi cũng như các nhân tố tác động đến ý định mua sản phẩm chè hữu cơ của 

khách hàng. Sau đó, tác giả đã phát bảng hỏi cho 713 khách hàng và nhận 

được 650 quan sát hợp lệ. Phần mềm SPSS và AMOS đã được sử dụng để xử 

lý dữ liệu của mô hình. Kết quả cho thấy: Thái độ đối với các sản phẩm chè 

hữu cơ của công ty cổ phần Chè tam Đường có ảnh hưởng lớn nhất (hệ số 

beta là 0,273); tiếp theo là khả năng kiểm soát hành vi (0,233), khả năng sẵn 

sàng chi trả (0,200). Các nhân tố còn lại bao gồm chuẩn chủ quan (0,147) và 

mối quan tâm về môi trường (0,076) có ảnh hưởng thấp nhất. Mô hình có thể 

giải thích được 44,1% ý định mua hàng của người dân đối với sản phẩm chè 

hữu cơ của công ty cổ phần Chè Tam Đường. 

Từ kết quả của mô hình, tác giả đưa ra một số giải pháp như công ty 

cần có được tiêu chuẩn VIETGAP, đảm bảo được phân loại nhóm khách 

hàng, đưa được sản phẩm của công ty vào tỉnh ủy hay huyện ủy. Vấn đề con 

người cũng được thảo luận trong luận văn. 

Trong luận văn này, tác giả thừa nhận một số khía cạnh chưa làm được 

như sau: 

Thứ nhất, khách hàng nhập sản phẩm chè hữu cơ của công ty về bán có 

nhóm khách hàng doanh nghiệp (các cửa hàng, các công ty bánh kẹo). Các 
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khách hàng này không phải là khách hàng cá nhân, nhưng do không tìm được 

lí thuyết gốc về hành vi của khách hàng tổ chức nên tác giả không nghiên cứu. 

Tác giả cũng chưa tìm được hướng đi phù hợp để giải quyết vấn đề này. 

Thứ hai, tác giả chưa kiểm định các nhân tố nhân khẩu học ảnh hưởng 

đến ý định mua sản phẩm chè hữu cơ của công ty. Trong khi đó, một số nhân 

tố có thể kể đến như tuổi tác, giới tính, khu vực sinh sống cũng có những ảnh 

hưởng thật sự - ví dụ trong mô hình UTAUT của Venkatesh và cộng sự 

(2003) hay các nghiên cứu thực nghiệm của Wee và cộng sự (2014), Rana và 

Paul (2017). 

Thứ ba, nghiên cứu này chưa triển khai các ý tưởng liên quan đến vấn 

đề trên các sàn thương mại điện tử hoặc sử dụng KOL để bán hàng các mặt 

hàng nông sản hữu cơ. Đây là hướng đi trong thời gian tới của tác giả. 
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PHỤ LỤC 

PHỤ LỤC 1: BẢNG HỎI 

BẢNG HỎI KHẢO SÁT VỀ CÁC NHÂN TỐ ẢNH HƯỞNG ĐẾN Ý ĐỊNH MUA 

SẢN PHẨM CHÈ HỮU CƠ CỦA CÔNG TY CỔ PHẦN ĐẦU TƯ VÀ PHÁT TRIỂN 

CHÈ TAM ĐƯỜNG 

Kính chào Anh/Chị! 

Tôi là Nguyễn Hồng Dương, hiện đang là cao học viên ngành Quản trị Kinh doanh của 

trường Đại học Lao động Xã hội. Hiện tại, tôi đang thực hiện đề tài: “Các nhân tố ảnh 

hưởng đến ý định mua sản phẩm chè hữu cơ của công ty cổ phần Đầu tư và Phát triển 

Chè Tam Đường”. Để hoàn thiện đề tài trên, tôi rất cần sự trợ giúp của Anh/Chị trong 

khoảng 5 phút để trả lời bảng hỏi này.  

Các thông tin và câu trả lời mà Anh/Chị cung cấp sẽ được bảo mật tuyệt đối, và sẽ chỉ 

được sử dụng trong luận văn này. Lưu ý: các vấn đề trong bảng hỏi này không có đúng hay 

sai mà chỉ có quan điểm của các anh chị trong từng vấn đề. 

Xin trân trọng cảm ơn! 

PHẦN 1: THÔNG TIN CHUNG 

1. Họ và tên của anh chị (không bắt buộc): …………………………………………… 

2. Tuổi: ………………………………………………………………………………… 

3. Giới tính: …………………………………………………………………………… 

4. Nghề nghiệp: 

………………………………………………………………………… 

5. Thu nhập bình quân tháng (ước chừng): 

a. Dưới 5 triệu đồng 

b. 5 đến dưới 15 triệu đồng 

c. 15 đến dưới 30 triệu đồng 

d. Trên 30 triệu đồng 

6. Anh/chị đã nghe nói đến sản phẩm chè hữu cơ bao giờ chưa?  

a. Rồi 

b. Chưa 

7. Nếu đã từng nghe đến, anh/chị đã từng mua sản phẩm chè hữu cơ chưa? 

a. Rồi 



 

b. Chưa  

8. Nếu đã từng mua chè hữu cơ, các anh chị thường mua ở đâu? (có thể chọn nhiều 

đáp án) 

a. Mua trực tiếp tại các cửa hàng 

b. Mua online 

PHẦN 2: CÁC CÂU HỎI VỀ ĐÁNH GIÁ CỦA CÁC ANH CHỊ 

Trong phần này, các anh chị vui lòng đánh dấu vào ô mà mình cho là phù hợp. Các 

đánh giá từ 1 là rất không đồng ý, đến 5 là rất đồng ý. 

Câu hỏi Mức đánh giá 

Rất 

không 

đồng 

ý 

Không 

đồng ý 

Trung 

lập 

Đồng 

ý 

Hoàn 

toàn 

đồng 

ý 

 

Thái độ đối với sản phẩm chè hữu cơ 1 2 3 4 5 

Tôi thích ý tưởng tiêu dùng sản phẩm chè hữu 

cơ (của công ty cổ phần Đầu tư & Phát triển 

Chè Tam Đường) 

     

Tôi luôn tỏ thái độ tích cực đối với các sản 

phẩm chè hữu cơ (của công ty cổ phần Đầu tư 

& Phát triển Chè Tam Đường) 

     

So sánh với các loại chè khác, tôi luôn cho rằng 

chè hữu cơ (của công ty cổ phần Đầu tư & Phát 

triển Chè Tam Đường) tốt hơn 

     

Tôi thấy rằng chè hữu cơ (của công ty cổ phần 

Đầu tư & Phát triển Chè Tam Đường) sẽ tốt hơn 

cho những người thân của tôi 

     

Chuẩn chủ quan 1 2 3 4 5 

Những người quan trọng đối với tôi như bạn bè, 

đồng nghiệp, gia đình cho rằng tôi nên mua chè 

hữu cơ của công ty cổ phần Đầu tư & Phát triển 

Chè Tam Đường 

     

Ý định mua sản phẩm chè hữu cơ của công ty 

cổ phần Đầu tư & Phát triển Chè Tam Đường 

của tôi chịu ảnh hưởng của những người quan 

trọng trong gia đình 

     



 

Các phương tiện truyền thông tại nơi tôi sinh 

sống và làm việc khuyến khích tôi mua sản 

phẩm chè hữu cơ của công ty cổ phần Đầu tư & 

Phát triển Chè Tam Đường 

 

     

Nhận thức kiểm soát hành vi 1 2 3 4 5 

Tôi tin rằng các sản phẩm chè hữu cơ của công 

ty cổ phần Đầu tư & Phát triển Chè Tam Đường 

có sẵn trên các cửa hàng mà tôi hay mua. 

     

Tôi cho rằng các sản phẩm chè hữu cơ của công 

ty cổ phần Đầu tư & Phát triển Chè Tam Đường 

đáp ứng được vấn đề an toàn vệ sinh thực phẩm 

     

Tôi bị cuốn hút bởi bao bì và cách đóng gói của 

sản phẩm chè hữu cơ của công ty cổ phần Đầu 

tư & Phát triển Chè Tam Đường 

     

Tôi cho rằng hương vị chè hữu cơ của công ty 

cổ phần Đầu tư & Phát triển Chè Tam Đường 

cuốn hút tôi 

     

Mối quan tâm về môi trường 1 2 3 4 5 

Tôi sẽ mua các sản phẩm chè hữu cơ của công 

ty cổ phần Đầu tư & Phát triển Chè Tam Đường 

vì nó thân thiện với môi trường. 

     

Tôi sẽ mua các sản phẩm chè hữu cơ của công 

ty cổ phần Đầu tư & Phát triển Chè Tam Đường 

vì công ty đã đảm bảo được bảo vệ môi trường 

     

Tôi sẽ mua các sản phẩm chè hữu cơ của công 

ty cổ phần Đầu tư & Phát triển Chè Tam Đường 

vì các sản phẩm này tận dụng được rác thải làm 

phân bón 

     

Sẵn lòng chi trả 1 2 3 4 5 

Tôi sẽ mua các sản phẩm chè hữu cơ của công 

ty cổ phần Đầu tư & Phát triển Chè Tam Đường 

dù giá cả có thể cao hơn 

     

Tôi sẵn sàng trả thêm tiền để mua các sản phẩm 

chè hữu cơ của công ty cổ phần Đầu tư & Phát 

triển Chè Tam Đường. 

     

Tôi sẽ cảm thấy tự hào nếu mua các sản phẩm 

chè hữu cơ của công ty cổ phần Đầu tư & Phát 

     



 

triển Chè Tam Đường. 

Ý định mua sản phẩm chè hữu cơ của công ty 

cổ phần Đầu tư & Phát triển Chè Tam Đường 

1 2 3 4 5 

Tôi có ý định mua sản phẩm chè hữu cơ của 

công ty cổ phần Đầu tư & Phát triển Chè Tam 

Đường trong thời gian tới. 

     

Tôi sẽ chủ động tìm kiếm sản phẩm chè hữu cơ 

của công ty cổ phần Đầu tư & Phát triển Chè 

Tam Đường trong thời gian tới. 

     

Tôi chắc chắn sẽ mua sản phẩm chè hữu cơ của 

công ty cổ phần Đầu tư & Phát triển Chè Tam 

Đường trong thời gian tới. 

     

 

Các góp ý của anh chị để công ty cổ phần Đầu tư & Phát triển Chè Tam Đường có 

thể cung cấp dịch vụ đến đến nhiều khách hàng hơn: 

……………………………………………………………………………………..…………

…………………………………………………………………………..……………………

………………………………………………………………..………………………………

……………………………………………………..…………………………………………

…………………………………………..……………………………………………………

………………………………..………………………………………………………………

……………………..…………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

………………………………………………………………………………………………

…………………………… 

Trân trọng cảm ơn sự hợp tác của anh chị! 



 

PHỤ LỤC 2: KẾT QUẢ KIỂM ĐỊNH MÔ HÌNH 

Kết quả Cronbach’s Alpha 

- Biến DU 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.894 4 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

DU1 9.17 11.362 .758 .867 

DU2 9.27 11.734 .743 .873 

DU3 9.17 11.358 .778 .860 

DU4 9.29 11.199 .786 .856 

 

- Biến PBC 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.853 4 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

PBC1 9.47 9.377 .678 .821 

PBC2 9.51 9.360 .679 .820 

PBC3 9.44 9.442 .711 .807 

PBC4 9.44 9.208 .710 .807 

 

- Biến RR 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.782 3 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

RR1 7.03 2.881 .571 .757 

RR2 6.99 2.778 .639 .683 



 

RR3 7.03 2.719 .649 .671 

 

- Biến DT 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.854 3 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

DT1 6.61 5.428 .712 .808 

DT2 6.55 5.221 .731 .790 

DT3 6.59 4.918 .735 .788 

 

- Biến SN 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.857 3 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

SN1 5.85 4.530 .749 .784 

SN2 5.96 5.180 .733 .802 

SN3 5.82 4.869 .717 .813 

 

- Biến YD 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.849 3 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if 

Item Deleted 

Corrected Item-

Total Correlation 

Cronbach's Alpha 

if Item Deleted 

YD1 6.93 4.461 .723 .783 

YD2 6.88 4.640 .684 .819 

YD3 6.99 4.231 .745 .762 

 



 

Kết quả EFA 

- EFA cho các biến độc lập: 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .868 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 5763.440 

df 136 

Sig. .000 

 

 

Total Variance Explained 

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total % of 

Variance 

Cumulative 

% 

Total % of 

Variance 

Cumulative 

% 

Total % of 

Variance 

Cumulative 

% 

1 6.107 35.923 35.923 6.107 35.923 35.923 3.066 18.037 18.037 

2 2.051 12.068 47.990 2.051 12.068 47.990 2.742 16.127 34.165 

3 1.971 11.595 59.586 1.971 11.595 59.586 2.379 13.994 48.158 

4 1.456 8.563 68.148 1.456 8.563 68.148 2.346 13.803 61.961 

5 1.067 6.274 74.422 1.067 6.274 74.422 2.118 12.461 74.422 

6 .576 3.388 77.810       

7 .487 2.863 80.672       

8 .460 2.707 83.380       

9 .413 2.429 85.809       

10 .366 2.153 87.962       

11 .348 2.045 90.007       

12 .342 2.012 92.019       

13 .323 1.897 93.916       

14 .281 1.653 95.570       

15 .264 1.552 97.122       

16 .253 1.487 98.609       

17 .237 1.391 100.000       

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 

 

Rotated Component Matrixa 

 Component 

1 2 3 4 5 

DU4 .871     

DU3 .855     

DU1 .831     



 

DU2 .794     

PBC4  .822    

PBC3  .798    

PBC2  .722    

PBC1  .719    

SN1   .851   

SN2   .823   

SN3   .811   

DT2    .846  

DT3    .820  

DT1    .801  

RR3     .840 

RR2     .839 

RR1     .796 

Extraction Method: Principal Component Analysis.  

 Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 

a. Rotation converged in 5 iterations. 

 

- EFA cho biến phụ thuộc 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .725 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 835.824 

df 3 

Sig. .000 

 

Total Variance Explained 

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings 

Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % 

1 2.303 76.763 76.763 2.303 76.763 76.763 

2 .395 13.161 89.924    

3 .302 10.076 100.000    

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 

Component Matrixa 

 Component 

1 

YD3 .892 

YD1 .880 

YD2 .856 



 

Extraction Method: 

Principal Component 

Analysis. 

a. 1 components 

extracted. 

 

 

Variables Entered/Removeda 

Model Variables Entered Variables Removed Method 

1 SN, RR, DT, DU, PBCb . Enter 

a. Dependent Variable: YD 

b. All requested variables entered. 

 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .664a .441 .437 .76278 

a. Predictors: (Constant), SN, RR, DT, DU, PBC 

 

 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 295.567 5 59.113 101.599 .000b 

Residual 374.699 644 .582 
  

Total 670.266 649 
   

a. Dependent Variable: YD 

b. Predictors: (Constant), SN, RR, DT, DU, PBC 

 

 

Coefficientsa   

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 

(Constant) .585 .162 
 

3.620 .000 1,000 1,000 

DU .250 .031 .273 8.115 .000 1,000 1,000 

PBC .238 .040 .233 5.981 .000 1,000 1,000 

RR .098 .039 .076 2.503 .013 1,000 1,000 

DT .185 .033 .200 5.527 .000 1,000 1,000 

SN .140 .034 .147 4.156 .000 1,000 1,000 

a. Dependent Variable: YD   



 

Residuals Statisticsa 

 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 

Predicted Value 1.9529 4.8012 3.4592 .64017 650 

Residual -2.78844 2.39729 .00000 .77959 650 

Std. Predicted Value -2.353 2.096 .000 1.000 650 

Std. Residual -3.559 3.060 .000 .995 650 

a. Dependent Variable: YD 

 

Charts 

 

 

 
 

 



 

 
 

 


