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Tóm tắt: Các thuộc tính chất lượng thực phẩm ngày càng đóng vai trò quan trọng 

đối với người tiêu dùng ở các nước đang phát triển, tuy nhiên nghiên cứu về phân khúc 

thị trường dựa trên nhận thức chất lượng thực phẩm và mối liên hệ với ý định, hành vi 

tiêu dùng vẫn còn hạn chế tại khu vực Đông Nam Á. Nghiên cứu này nhằm phân tích mối 

quan hệ giữa nhận thức về chất lượng thực phẩm và ý định mua, đồng thời xác định phân 

khúc người tiêu dùng và mức độ tiếp cận, tin tưởng các nguồn thông tin, qua đó đề xuất 

định hướng truyền thông phù hợp cho thực phẩm chất lượng cao như gạo và rau an toàn. 

Dựa trên khảo sát 500 người tiêu dùng thành thị tại Thành phố Hồ Chí Minh và Cần Thơ, 

phương pháp nghiên cứu chủ yếu được sử dụng gồm phân khúc thị trường và phân tích 

định lượng. Kết quả cho thấy cả thuộc tính tín nhiệm và tìm kiếm đều ảnh hưởng tích cực 

đến ý định mua, đồng thời nghiên cứu xác định ba phân khúc người tiêu dùng, làm cơ sở 

cho chiến lược truyền thông nhằm nâng cao nhận thức và thúc đẩy nhu cầu tiêu dùng cho 

thực phẩm chất lượng.  

Từ khóa: Chất lượng thực phẩm; An toàn thực phẩm; Phân khúc thị trường người 

tiêu dùng.  

 

1. Đặt vấn đề 

Vấn đề chất lượng thực phẩm ngày càng được quan tâm ở các nước đang phát triển, 

với các yếu tố như an toàn thực phẩm, sức khỏe và nhãn thực phẩm ảnh hưởng đáng kể 

đến quyết định tiêu dùng. Tại Việt Nam, dù tỷ lệ an toàn thực phẩm tương đối cao, chuỗi 

cung ứng vẫn tồn tại nhiều vấn đề như sản xuất kém chất lượng, ô nhiễm vi khuẩn, dư 

lượng kháng sinh và vệ sinh chế biến kém. Giai đoạn 2000–2019 ghi nhận 3.000 vụ ngộ 

độc thực phẩm với 100.000 ca mắc, 800 ca tử vong (MOH, 2015–2019; VFA, 2000–

2014), riêng năm 2020, có 134 vụ với 3.094 ca mắc, hơn 58.000 cơ sở vi phạm (VFA, 

2021). Những con số này cho thấy nhu cầu cấp thiết về kiểm soát và truyền thông về an 

toàn thực phẩm.  

Cùng với thu nhập tăng và đô thị hóa, người tiêu dùng ngày càng chú trọng thực 

phẩm có nhãn chất lượng. Người tiêu dùng đánh giá dựa trên hai nhóm thuộc tính: tín 
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nhiệm (sức khỏe, chất lượng, an toàn, độ tin cậy) và tìm kiếm (nhãn mác, bao bì) (Fandos 

& Flavian, 2006; Frez‐Muñoz & cộng sự, 2016). Do không thể kiểm chứng trực tiếp các 

thuộc tính tín nhiệm, người tiêu dùng thường dựa vào nhãn thực phẩm hoặc chứng nhận 

(Grunert, 2005). Gạo và rau được chọn làm sản phẩm nghiên cứu do hai sản phẩm này 

chiếm tỷ trọng lớn trong ngân sách hộ và là thực phẩm thiết yếu. Gạo chiếm 20,3% ngân 

sách của hộ và Việt Nam là nước xuất khẩu gạo lớn thứ ba thế giới (Hoang & Meyers, 

2015), trong khi tiêu thụ rau trung bình đạt khoảng 290g/người/ngày (Wertheim-Heck & 

cộng sự, 2015). Hai sản phẩm này đại diện cho nhóm thực phẩm có rủi ro cao về dư lượng 

hóa chất và quy trình bảo quản, đồng thời phản ánh rõ vai trò của các thuộc tính chất 

lượng trong quyết định mua. 

Hiện nay vẫn còn thiếu các nghiên cứu về hành vi tiêu dùng gạo và rau, đặc biệt là 

mối liên hệ giữa nhận thức về chất lượng và ý định mua thực phẩm chất lượng tại Đông 

Nam Á. Vì vậy, nghiên cứu này tập trung vào gạo chất lượng cao và rau an toàn - hai sản 

phẩm thiết yếu thường có các đặc điểm như chứng nhận VietGAP, GlobalGAP, HACCP 

hoặc hữu cơ, đảm bảo nguồn gốc rõ ràng, quy trình sản xuất an toàn và thân thiện với môi 

trường. Nghiên cứu này tập trung vào ba mục tiêu chính: (1) kiểm tra mối quan hệ giữa 

nhận thức về thuộc tính chất lượng thực phẩm và ý định mua thực phẩm chất lượng, (2) 

phân khúc người tiêu dùng dựa trên nhận thức về chất lượng gạo và rau, và (3) phân tích 

mức độ sử dụng và tin tưởng vào các nguồn thông tin, từ đó đề xuất chiến lược truyền 

thông hiệu quả hơn. Kết quả nghiên cứu góp phần vào xây dựng chiến lược truyền thông, 

cung cấp các thông tin cho nhà sản xuất và các bên có liên quan, quản lý thị trường và 

chất lượng sản phẩm thực phẩm tại các khu vực đô thị lớn tại Việt Nam. 

2. Tổng quan tài liệu  

2.1. Cơ sở lý thuyết 

Lý thuyết hành vi có kế hoạch (Theory of Planned Behavior (TPB), Ajzen (1991)) 

cho rằng ý định mua hàng chịu ảnh hưởng bởi thái độ, chuẩn mực xã hội và mức độ kiểm 

soát hành vi. Trong bối cảnh thực phẩm nhu yếu phẩm như gạo và rau, nhận thức về các 

thuộc tính chất lượng - gồm thuộc tính tín nhiệm (an toàn, sức khỏe, chất lượng, độ tin 

cậy) và thuộc tính tìm kiếm (nhãn mác, bao bì) - phản ánh thái độ và niềm tin của người 

tiêu dùng, ảnh hưởng đến ý định, hành vi mua (Fang & cộng sự, 2024; Huo & cộng sự, 

2023; Liu & cộng sự, 2025). Do thuộc tính tín nhiệm thường khó kiểm chứng trực tiếp, 

người tiêu dùng thường dựa vào thông tin gián tiếp như chứng nhận, thương hiệu, nhãn 

mác; trong khi thuộc tính tìm kiếm thường dễ quan sát hơn và có thể có ảnh hưởng đến ý 

định, hành vi mua (Huo & cộng sự, 2023; Liu & cộng sự, 2025). Việc làm rõ mối liên hệ 

giữa nhận thức về hai nhóm thuộc tính này và ý định mua góp phần mở rộng ứng dụng lý 

thuyết TPB trong nghiên cứu hành vi tiêu dùng thực phẩm tại các nước đang phát triển 

như Việt Nam nơi đô thị hóa và nhu cầu thực phẩm chất lượng ngày càng gia tăng. Dựa 

trên cơ sở lý thuyết này, nghiên cứu tiếp tục phân tích tổng quan tài liệu về vai trò của 
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từng nhóm thuộc tính - thuộc tính tín nhiệm và thuộc tính tìm kiếm - trong mối quan hệ 

với ý định mua thực phẩm chất lượng. 

2.2. Nhận thức về tầm quan trọng của các thuộc tính tín nhiệm và ý định mua 

hàng  

Mối liên hệ giữa các thuộc tính tín nhiệm (sức khỏe, chất lượng, an toàn, độ tin cậy) 

và ý định mua hàng đã được nghiên cứu, đặc biệt trong lựa chọn thực phẩm hữu cơ. Sức 

khỏe là yếu tố thúc đẩy ý định mua thực phẩm hữu cơ ở Malaysia (Wee & cộng sự, 2014) 

và Trung Quốc (Yin & cộng sự, 2010), đồng thời ảnh hưởng đến mức sẵn lòng chi trả 

(Mondelaers & cộng sự, 2009) và ý định mua thực phẩm bền vững (Dowd & Burke, 

2013). Chất lượng và an toàn thực phẩm cũng đóng vai trò quan trọng. Chất lượng ảnh 

hưởng đến tần suất mua gạo ở Malaysia (Farah & cộng sự, 2011) và ý định mua gạo bền 

vững ở Trung Quốc (Tong & cộng sự, 2020). An toàn thực phẩm liên quan đến phương 

pháp trồng lúa và cần được nghiên cứu thêm (Segura & cộng sự, 2016) và có tác động 

đến quyết định mua thực phẩm hữu cơ ở Indonesia (Slamet & cộng sự, 2016). Ngoài ra, 

lòng tin vào nhãn thực phẩm (Pomsanam & cộng sự, 2014) và thực phẩm hữu cơ (Yin & 

cộng sự, 2010) có ảnh hưởng đến ý định mua thực phẩm ở Thái Lan và Trung Quốc (Bai 

& cộng sự, 2019). Những nghiên cứu này khẳng định vai trò quan trọng của các thuộc 

tính tín nhiệm trong quyết định tiêu dùng ở các nước đang phát triển. Do đó, việc đánh 

giá mối quan hệ giữa nhận thức về chất lượng thông qua sự tín nhiệm và ý định mua thực 

phẩm, cũng như phân khúc người tiêu dùng theo nhận thức này, đặc biệt có ý nghĩa tại 

Việt Nam.  

2.3. Nhận thức về tầm quan trọng của các thuộc tính về tìm kiếm và ý định mua 

hàng  

Các thuộc tính tìm kiếm, như nhãn sản phẩm và bao bì, có mối liên hệ chặt chẽ với 

ý định mua hàng của người tiêu dùng. Nhãn sản phẩm đóng vai trò là tín hiệu đáng tin 

cậy giúp đánh giá chất lượng thực phẩm (Jeddi & Zaiem, 2010) và ngày càng quan trọng 

trong bối cảnh ăn uống lành mạnh (Coulson, 2000). Nhãn thực phẩm góp phần tăng độ 

tin cậy của sản phẩm (Jeddi & Zaiem, 2010) và đặc biệt quan trọng trong lần mua đầu 

tiên, khi 82% người tiêu dùng đọc nhãn trước khi quyết định mua (Singla, 2010). Nhận 

thức về nhãn thực phẩm liên quan tích cực đến hành vi mua hàng ở Malaysia (Latiff & 

cộng sự, 2015) và ý định mua thực phẩm hữu cơ ở Trung Quốc (Prentice & cộng sự, 

2019). Các đặc điểm trên nhãn, như thương hiệu, cũng ảnh hưởng đến tần suất mua gạo 

ở Malaysia (Farah & cộng sự, 2011). Ngoài ra, người tiêu dùng Thái Lan sẵn sàng chi trả 

thêm cho sản phẩm có nhãn an toàn (Wongprawmas & Canavari, 2017).   

Bên cạnh nhãn, bao bì cũng tác động đáng kể đến quyết định mua thực phẩm. Bao 

bì ảnh hưởng đến ý định mua gạo ở Ấn Độ (Sakar & cộng sự, 2015) và gạo hữu cơ ở 

Malaysia (Ibitoye & cộng sự, 2014). Tại Chile, bao bì và nguồn gốc sản phẩm là động 

lực chính trong quyết định mua gạo (Schnettler & cộng sự, 2008). Ở Ấn Độ, bao bì thân 
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thiện với môi trường đóng vai trò quan trọng trong lựa chọn thực phẩm (Vernekar & 

Wadhwa, 2011). Do vai trò quan trọng của nhãn và bao bì trong quyết định mua thực 

phẩm ở các nước đang phát triển, việc đánh giá mối quan hệ giữa nhận thức về các thuộc 

tính này và ý định mua thực phẩm chất lượng tại Việt Nam, cũng như phân khúc người 

tiêu dùng theo nhận thức về chất lượng thực phẩm là cần thiết. 

Bên cạnh việc nhận diện các thuộc tính chất lượng, ý định, hành vi mua của người 

tiêu dùng còn chịu ảnh hưởng bởi nguồn thông tin mà họ tiếp cận và mức độ tin tưởng 

vào các nguồn thông tin đó. Trong bối cảnh thị trường thực phẩm ngày càng đa dạng và 

phức tạp, việc hiểu được người tiêu dùng sử dụng nguồn thông tin nào và mức độ tin 

tưởng vào các nguồn đó là yếu tố then chốt để truyền tải hiệu quả các đặc điểm của các 

nhãn thực phẩm chất lượng. Do đó, nghiên cứu này tập trung đánh giá mức độ tiếp cận 

và mức độ tin tưởng của người tiêu dùng đối với các nguồn thông tin khi mua thực phẩm, 

đồng thời xem xét sự khác biệt giữa các phân khúc người tiêu dùng dựa trên nhận thức 

về các thuộc tính tín nhiệm và tìm kiếm. Kết quả phân tích là cơ sở quan trọng để đề xuất 

các chiến lược truyền thông phù hợp nhằm nâng cao hiệu quả sử dụng nhãn chất lượng 

thực phẩm tại Việt Nam. 

3. Phương pháp nghiên cứu 

3.1. Phương pháp thu thập số liệu  

Nghiên cứu này sử dụng dữ liệu cắt ngang được thu thập thông qua khảo sát 500 

người tiêu dùng tại hai đô thị lớn là Thành phố Hồ Chí Minh và thành phố Cần Thơ. Cỡ 

mẫu được phân bố đều cho hai thành phố. Việc lựa chọn cỡ mẫu dựa trên việc tham khảo 

các nghiên cứu trước đây về hành vi tiêu dùng thực phẩm và xác định dựa trên công thức 

của Slovin (1960):  

  n=N/(1+N*e2). Trong đó N: là tổng thể, n: số mẫu cần khảo sát, e: sai số cho phép. 

Dân số thành thị TP Hồ Chí Minh năm 2014 là 6554700 người, TP Cần Thơ là 825900 

người (GSO, 2014), với sai số cho phép 7% thì số mẫu cần thu thập là 204 ở mỗi thành 

phố (TP). Để đảm bảo độ tin cậy cho các phân tích, nghiên cứu tiến hành thu thập số liệu, 

kết quả thu về có 500 phiếu hợp lệ chia đều cho hai TP và được đưa vào phân tích. Với 

các phương pháp thống kê sử dụng, cỡ mẫu này được xem là đủ lớn để đảm bảo tính ổn 

định và độ tin cậy cho phân tích. Kỹ thuật lấy mẫu thuận tiện kết hợp với hạn ngạch các 

đặc điểm kinh tế xã hội được sử dụng do đặc thù tiếp cận người tiêu dùng tại lối vào các 

chợ và siêu thị, là nơi tập trung người mua sắm thực phẩm thường xuyên. Sau phần giới 

thiệu ngắn, người tiêu dùng được mời tham gia khảo sát nếu đáp ứng tiêu chí là người 

mua sắm chính và tiêu thụ gạo, rau trong hộ gia đình - phù hợp với đề xuất của Moser & 

Raffaelli (2012). Phiếu khảo sát được xây dựng dựa trên tổng quan tài liệu, thảo luận với 

chuyên gia và các bên liên quan như người tiêu dùng, nhà bán lẻ, cơ quan quản lý và 

phỏng vấn thử. Nội dung khảo sát bao gồm các biến liên quan đến thái độ, nhận thức, ý 
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định, hành vi mua thực phẩm, mức độ sử dụng và tin tưởng vào nguồn thông tin, cùng 

các đặc điểm kinh tế xã hội. 

Bảng 1 mô tả đặc điểm mẫu, đa số là nữ, phản ánh vai trò mua sắm thực phẩm chính 

của nữ giới trong gia đình. Người trả lời đa dạng độ tuổi, trình độ, với tuổi trung bình 

40,5. Khoảng một nửa trình độ đại học trở lên, và hai phần ba có tài chính trung bình. 

Bảng 1. Đặc điểm của mẫu khảo sát 

Chỉ tiêu  % Chỉ tiêu  % 

Giới tính Nam 16,8 Trình độ Tiểu học 7,4 

 Nữ 83,2  Cấp 2 21,8 

Tuổi (năm)  40,5a (11,6)b  Cấp 3 21,8 

 <30 21,2  Trung cấp, cao đẳng 20,2 

 30-40 28,2  ĐH và trên ĐH 28,8 

 40-50 24,8 Thu nhập Thấp 12,8 

 50-60 19,6  Trung bình 60,2 

 >60 6,2  Cao 27,0 

 
  

Có trẻ em 

dưới 14 tuổi 
Có 54,2 

    Không 45,8 
a Giá trị trung bình, b Độ lệch chuẩn 

Nguồn: Tác giả xử lý và tổng hợp 

3.2. Thang đo 

Nhận thức về chất lượng thực phẩm được đo lường bằng cách yêu cầu người tiêu 

dùng đánh giá tầm quan trọng của các thuộc tính gạo và rau. Câu hỏi có dạng: “Hãy chỉ 

ra mức độ quan trọng của các đặc điểm sau của sản phẩm gạo đối với Anh, Chị?”. Câu 

hỏi tương tự được áp dụng với rau. Thang đo điểm 5, từ "không quan trọng" (1) đến "rất 

quan trọng" (5) được sử dụng. 

Ý định mua gạo chất lượng cao và rau an toàn được đánh giá tương tự Van Loo & 

cộng sự (2013), dựa trên mức độ mong đợi, lập kế hoạch và mong muốn mua sản phẩm. 

Phát biểu có dạng “Tôi dự kiến sẽ mua gạo chất lượng cao trong 7 ngày tới”, “Tôi kỳ 

vọng sẽ mua gạo chất lượng cao trong 7 ngày tới”, “Tôi mong đợi sẽ mua gạo chất lượng 

cao trong 7 ngày tới”. Thang đo 7 mức từ "rất không có khả năng" (1) đến "rất có khả 

năng" (7) được sử dụng. Chỉ số ý định mua được tổng hợp từ ba yếu tố trên, với 

Cronbach’s α = 0,96. 

Sự sử dụng và niềm tin vào nguồn thông tin được khảo sát thông qua mức độ thường 

xuyên tiếp cận thông tin và mức độ tin tưởng vào các kênh như siêu thị, Internet, TV, 

quảng cáo, chính phủ, chuyên gia, người bán hàng, bao bì thực phẩm... Phát biểu về sự 

sử dụng nguồn thông tin có dạng “Anh, Chị cho biết mức độ thường xuyên sử dụng các 

nguồn thông tin sau khi mua thực phẩm?” (thang đo 6 mức từ "không bao giờ" (1) đến 
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"rất thường xuyên" (6) được sử dụng). Phát biểu về niềm tin vào nguồn thông tin có dạng: 

“Anh, Chị cho biết mức độ tin tưởng thông tin về thực phẩm từ các nguồn thông tin sau?” 

Niềm tin vào các nguồn này được đo trên thang đo 7 mức, từ "hoàn toàn không tin tưởng" 

(1) đến "hoàn toàn tin tưởng" (7), dựa theo phương pháp của Liu & cộng sự (2014). 

3.3. Phương pháp phân tích số liệu 

Dữ liệu được phân tích bằng SPSS 24.0 (SPSS Inc., Chicago, IL, Hoa Kỳ). Phân 

tích phân khúc được áp dụng cho nhận thức về tầm quan trọng của các khía cạnh chất 

lượng thực phẩm. Phân tích tương quan được tiến hành để kiểm tra mối quan hệ giữa các 

thuộc tính chất lượng thực phẩm và ý định mua hàng. Thống kê mô tả như ANOVA một 

chiều, kiểm định F (ANOVA) và kiểm định Chi bình phương được áp dụng để lập hồ sơ 

đặc điểm của người tiêu dùng cho các phân khúc khác nhau.  

4. Kết quả nghiên cứu 

4.1. Phân tích mối liên hệ giữa nhận thức về các thuộc tính tín nhiệm và sự tìm 

kiếm với ý định mua   

Phân tích nhân tố khám phá xác định hai nhóm thuộc tính chất lượng thực phẩm-

thuộc tính tín nhiệm và thuộc tính tìm kiếm trong hai mô hình: gạo chất lượng cao và rau 

an toàn. Không có tải chéo đáng lo ngại (≥ 0,40; Hair & cộng sự, 2010) (Bảng 2). Kết quả 

cho thấy hai thành phần chính: Thuộc tính tín nhiệm (an toàn, chất lượng, sức khỏe, độ 

tin cậy) có tải trọng >0,8; thuộc tính tìm kiếm (bao bì, nhãn mác) có tải trọng >0,85, đảm 

bảo giá trị phân biệt. Giá trị KMO (0,790–0,796) và kiểm định Bartlett (p < 0,001) xác 

nhận tính phù hợp. Hệ số Cronbach’s Alpha đạt yêu cầu. 

Bảng 2. Kết quả phân tích EFA 

 Gạo Rau 

 TP1 TP2 TP1 TP2 

Sự an toàn 0,915  0,851  

Chất lượng 0,891  0,831  

Giá trị về sức khỏe 0,839  0,810  

Sự tin cậy 0,821  0,798  

Bao bì  0,905  0,859 

Nhãn   0,886  0,884 

Kaiser-Meyer-Olkin 

Measure of Sampling 

Adequacy. 

0,790 

 

0,796 

 

Bartlett's Test of Sphericity     

Approx. Chi-Square 1527,912  1066,298  

df 15  15  

p-value 0,000  0,000  

Cronbach’s alpha 0,895 0,775 0,850 0,719 
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Initial Eigenvalues 3,275 1,433 3,060 1,286 

Variance Explained 50,700 78,471 45,831 72,427 

Nguồn: Tác giả xử lý và tổng hợp 

Dựa trên kết quả, các biến tổng hợp cho thuộc tính tín nhiệm và tìm kiếm được xây 

dựng. Phân tích tương quan kiểm tra mối quan hệ giữa các thuộc tính này và ý định mua 

hàng, đánh giá độ mạnh và hướng của các mối quan hệ. 

Bảng 3. Mối liên hệ giữa nhận thức về các thuộc tính liên quan đến sự tín nhiệm và 

sự tìm kiếm với ý định mua 

  Gạo   Rau  

 Ý 

định 

Sự tín 

nhiệm 

Sự tìm 

kiếm Ý định 

Sự tín 

nhiệm 

Sự tìm 

kiếm 

Ý định 1 0,302** 0,159** 1 0,346** 0,355** 

Sự tín nhiệm - 1 0,264** - 1 0,312** 

Sự tìm kiếm - - 1 - - 1 

** Mức ý nghĩa thống kê ở 1% (2 phía). 

Nguồn: Tác giả xử lý và tổng hợp 

Kết quả (Bảng 3) cho thấy ý định mua có mối quan hệ tích cực đáng kể với cả thuộc 

tính tín nhiệm (an toàn, sức khỏe, độ tin cậy) và tìm kiếm (bao bì, nhãn mác). Ý định mua 

gạo có mối liên hệ chặt chẽ với thuộc tính tín nhiệm, trong khi rau chịu ảnh hưởng từ cả 

hai nhóm. Mối tương quan tích cực giữa hai nhóm thuộc tính cho thấy người tiêu dùng 

coi trọng chất lượng liên quan đến tín nhiệm cũng quan tâm đến các tín hiệu tìm kiếm. 

Điều này nhấn mạnh vai trò của bao bì, nhãn mác trong củng cố niềm tin vào chất lượng 

thực phẩm, đề xuất chiến lược truyền thông kết hợp để thúc đẩy ý định mua thực phẩm 

chất lượng. 

4.2. Phân khúc người tiêu dùng dựa trên nhận thức về chất lượng thực phẩm  

Kết quả phân tích về phân khúc người tiêu dùng ở Hình 1 và Hình 2 cho thấy cả 

thuộc tính tín nhiệm (an toàn, chất lượng, sức khỏe, độ tin cậy) và thuộc tính tìm kiếm 

(nhãn sản phẩm, bao bì) đều quan trọng trong ý định mua gạo chất lượng cao và rau an 

toàn. Phân tích phân khúc xác định ba nhóm người tiêu dùng cho cả hai loại sản phẩm. 

Nhóm dựa trên “Cả tín nhiệm & tìm kiếm" đánh giá cao cả thuộc tính tín nhiệm và tìm 

kiếm, trong khi nhóm "Dựa trên tín nhiệm" (đối với gạo) và (đối với rau) ưu tiên thuộc 

tính tín nhiệm nhưng chỉ coi trọng vừa phải thuộc tính tìm kiếm. Nhóm "Không bắt buộc 

dựa trên tìm kiếm" đề cao thuộc tính tín nhiệm nhưng ít quan tâm đến thuộc tính tìm kiếm. 

Kết quả phân tích phân khúc cho thấy cả thuộc tính tín nhiệm và tìm kiếm đều đóng vai 

trò trong ý định mua, nhưng mức độ coi trọng khác nhau giữa các nhóm. Việc nhận diện 

ba phân khúc làm cơ sở cho phân tích tiếp theo để xác định truyền thông sản phẩm gạo 

và rau nên được điều chỉnh theo từng nhóm như thế nào để đạt hiệu quả mong muốn.  
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4.3. Phân tích mức độ sử dụng và tin tưởng vào các nguồn thông tin   

Các phân khúc người tiêu dùng đối với gạo và rau được xác định riêng biệt do sự 

khác biệt trong tiếp cận truyền thông về hai loại thực phẩm này sử dụng Kiểm định F 

(ANOVA). Kết quả được thể hiện ở Hình 3 và Hình 4.  

Trong trường hợp gạo, nhóm dựa trên “Cả tín nhiệm & tìm kiếm” có mức sử dụng 

và tin tưởng cao hơn so với hai nhóm còn lại ở hầu hết các nguồn thông tin, đặc biệt là 

siêu thị, chuyên gia và bao bì (p < 0,001). Người tiêu dùng ở nhóm dựa trên “Cả tín nhiệm 

& tìm kiếm" cũng có trình độ học vấn cao hơn nhóm "Không bắt buộc dựa trên tìm kiếm" 

(p < 0,002). 

Hình 1. Phân khúc người tiêu dùng dựa trên 

nhận thức về tầm quan trọng của các thuộc 

tính của gạo  

Ghi chú: Thuộc tính tín nhiệm (Giá trị trung bình 

(GTTB) ± Độ lệch chuẩn) – Nhóm dựa trên cả tín nhiệm 

& tìm kiếm (4,78 ± 0,33); Nhóm dựa trên tín nhiệm 

(4,46 ± 0,53); Nhóm không bắt buộc dựa trên tìm kiếm 

(4,31 ± 0,78). Thuộc tính tìm kiếm – Nhóm dựa trên cả 

tín nhiệm và tìm kiếm (4,53 ± 0,41); Nhóm dựa trên tín 

nhiệm (3,41 ± 0,39); Nhóm không bắt buộc dựa trên tìm 

kiếm (1,91 ± 0,59). (p <0,001), sử dụng kiểm định F 

(ANOVA). 

Nguồn: Tác giả xử lý và tổng hợp 

 

Hình 2. Phân khúc người tiêu dùng dựa 

trên nhận thức về tầm quan trọng của các 

thuộc tính của rau 

Ghi chú: Thuộc tính tín nhiệm (GTTB ± Độ lệch chuẩn) 

– Nhóm dựa trên cả tín nhiệm & tìm kiếm (4.82±0.30); 

Nhóm dựa trên tín nhiệm (4.43±0.50); Nhóm không bắt 

buộc dựa trên tìm kiếm (4.33±0.71). Thuộc tính tìm 

kiếm – Nhóm dựa trên cả tín nhiệm và tìm kiếm 

(4.38±0.38); Nhóm dựa trên tín nhiệm (3.41±0.36); 

Nhóm không bắt buộc dựa trên tìm kiếm (1.82±0.57). (p 

<0,001) dựa trên kiểm định F (ANOVA). 

Nguồn: Tác giả xử lý và tổng hợp 
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Đối với rau, người tiêu dùng ở nhóm dựa trên “Cả tín nhiệm & tìm kiếm" và nhóm 

“Dựa trên tín nhiệm” sử dụng và tin tưởng thông tin từ siêu thị nhiều hơn so với nhóm 

"Không bắt buộc dựa trên tìm kiếm". Kết quả này sẽ được tiếp tục thảo luận trong phần 

sau. Nhóm “Không bắt buộc dựa trên tìm kiếm” có xu hướng có trình độ và thu nhập thấp 

hơn (p < 0,05).   

 

 

Hình 3. Mức độ sử dụng (a) và tin tưởng (b) các nguồn thông tin (Gạo) 

Ghi chú: Giá trị trung bình về mức độ sử dụng và tin tưởng các nguồn thông tin đối với sản phẩm gạo. 

Nhóm dựa trên cả tín nhiệm & tìm kiếm (n=180); Nhóm dựa trên tín nhiệm (n=188); Nhóm không bắt buộc 

dựa trên tìm kiếm (n=128), sử dụng Kiểm định F (ANOVA). Mức độ thường xuyên sử dụng thông tin từ 

"không bao giờ" (1) đến "rất thường xuyên" (6). Mức độ tin tưởng từ "hoàn toàn không tin tưởng" (1) đến 

"hoàn toàn tin tưởng" (7). 

Nguồn: Tác giả xử lý và tổng hợp 
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Hình 4. Mức độ sử dụng (a) và tin tưởng (b) các nguồn thông tin (Rau) 

Ghi chú: Giá trị trung bình về mức độ sử dụng và tin tưởng các nguồn thông tin đối với sản phẩm rau. 

Nhóm dựa trên cả tín nhiệm & tìm kiếm (n=182); Nhóm dựa trên tín nhiệm (n=205); Nhóm không bắt buộc 

dựa trên tìm kiếm (n=106), sử dụng kiểm định F (ANOVA). Mức độ thường xuyên sử dụng thông tin từ 

"không bao giờ" (1) đến "rất thường xuyên" (6). Mức độ tin tưởng từ "hoàn toàn không tin tưởng" (1) đến 

"hoàn toàn tin tưởng" (7). 

Nguồn: Tác giả xử lý và tổng hợp 

5.  Thảo luận và hàm ý chính sách 

Kết quả cho thấy các thuộc tính tín nhiệm như an toàn, chất lượng, sức khỏe, độ tin 

cậy có tác động tích cực đến quyết định mua thực phẩm chất lượng, đặc biệt trong bối 

cảnh an toàn thực phẩm là mối quan tâm lớn tại Việt Nam. Đồng thời, các thuộc tính tìm 

kiếm như nhãn sản phẩm và bao bì cũng ảnh hưởng đáng kể, nhất là khi thu nhập tăng và 

đô thị hóa thúc đẩy nhu cầu thực phẩm có chứng nhận. Điều này phản ánh sự nhạy cảm 

ngày càng tăng của người tiêu dùng đô thị đối với chất lượng thực phẩm, đặc biệt trong 

bối cảnh các vấn đề về an toàn thực phẩm vẫn còn phổ biến. Bên cạnh đó, việc xác định 

ba phân khúc người tiêu dùng riêng biệt cho từng loại sản phẩm cho thấy cần có các chiến 

lược truyền thông phù hợp cho từng nhóm để đạt hiệu quả mong muốn. Các nhóm có đặc 

điểm xã hội khác nhau (tuổi, học vấn, mức thu nhập) và hành vi tiếp cận thông tin cũng 
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có các khác biệt, do đó cần được tiếp cận thông qua nội dung và kênh truyền thông phù 

hợp. Kết quả phân tích phân khúc người tiêu dùng cho thấy cần áp dụng các chiến lược 

truyền thông riêng biệt giữa gạo và rau, chẳng hạn nhấn mạnh vai trò của siêu thị, chuyên 

gia và bao bì thực phẩm trong truyền thông đối với nhóm người tiêu dùng đề cao sự tín 

nhiệm và sự tìm kiếm thông tin sản phẩm. 

Về chính sách, cần xây dựng hệ thống chứng nhận thực phẩm minh bạch, chi phí 

hợp lý để tăng độ tin cậy và sự tín nhiệm. Các cơ quan quản lý nên phối hợp với siêu thị, 

phương tiện truyền thông đại chúng và chuyên gia để truyền tải thông tin đáng tin cậy. 

Đồng thời, cần điều chỉnh thông điệp truyền thông phù hợp với từng phân khúc người 

tiêu dùng. Nhà sản xuất nên đầu tư vào nhãn mác, bao bì và bao bì thân thiện môi trường 

nhằm nâng cao uy tín thương hiệu, phù hợp với xu hướng tiêu dùng bền vững. Chiến lược 

truyền thông cần tận dụng kênh siêu thị và bao bì thực phẩm để truyền tải thông tin đáng 

tin cậy về chất lượng thực phẩm, đồng thời kết hợp với thương mại điện tử nhằm đáp ứng 

sự thay đổi trong hành vi mua sắm sau đại dịch COVID-19. Việc tăng cường hợp tác giữa 

chuỗi cung ứng và nhà bán lẻ, cùng với chính sách hỗ trợ từ chính phủ, sẽ giúp nâng cao 

chất lượng thực phẩm trong nước và xuất khẩu. 

6. Kết luận 

Nghiên cứu cho thấy nhận thức về các thuộc tính tín nhiệm (an toàn, chất lượng, 

sức khỏe, độ tin cậy) và tìm kiếm (nhãn sản phẩm, bao bì) có ảnh hưởng tích cực đến ý 

định mua gạo chất lượng cao và rau an toàn. Ba phân khúc người tiêu dùng với các đặc 

trưng được xác định, cho thấy cần có chính sách truyền thông phù hợp cho từng nhóm. 

Các chủ thể truyền thông như doanh nghiệp, nhà sản xuất, nhà bán lẻ, cơ quan quản lý 

truyền thông cần lựa chọn thông điệp truyền thông phù hợp, nhấn mạnh yếu tố tín nhiệm 

và (hoặc) yếu tố tìm kiếm đối với nhóm người tiêu dùng (hay phân khúc người tiêu dùng) 

đề cao các thuộc tính này. Thêm vào đó, nội dung thông điệp truyền thông và kênh truyền 

thông cần được điều chỉnh theo từng phân khúc người tiêu dùng dựa trên mức độ coi 

trọng thuộc tính tín nhiệm và tìm kiếm để nâng cao hiệu quả truyền thông mong muốn. 

Các kênh như siêu thị, TV và quảng cáo có vai trò quan trọng trong việc truyền tải thông 

tin thực phẩm chất lượng; trong đó, siêu thị đóng vai trò quan trọng trong việc phân phối 

thực phẩm có nhãn chất lượng và cần được quản lý chặt chẽ để củng cố niềm tin của 

người tiêu dùng tại các nước đang phát triển như Việt Nam. 

Nghiên cứu có một số hạn chế, bao gồm phạm vi khảo sát chỉ giới hạn ở hai thành 

phố lớn, mẫu nghiên cứu có thể thiên lệch do phụ nữ thường là người mua thực phẩm 

chính, và dữ liệu tự báo cáo có thể bị ảnh hưởng bởi thiên vị mong muốn xã hội. Nghiên 

cứu tương lai nên áp dụng phương pháp khắc phục các hạn chế này. 
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UNDERSTANDING CONSUMER SEGMENTS BASED ON FOOD QUALITY 

PERCEPTIONS: INSIGHTS FROM SOUTHERN VIETNAM 

Nguyen Hoang Diem My, Yung Hung, Bui Dung The, Wim Verbeke 

 

Abstract: Food quality attributes have become increasingly important to 

consumers in developing countries; however, research on market segmentation based on 

perceived importance of food quality and its relationship with purchase intention and 

behavior remains limited in Southeast Asia. This study aims to analyze the relationship 

between consumers’ perceptions of food quality and their purchase intentions, identify 

different consumer segments, and assess the extent to which they access and trust various 

information sources. Based on these insights, the study proposes targeted communication 

strategies for promoting high-quality food products, such as high quality rice and safe 

vegetables. Utilizing data from a survey of 500 urban consumers in Ho Chi Minh City 

and Can Tho, the research applies market segmentation and quantitative analysis 

methods. Findings reveal that both credence and search attributes have a positive 

influence on purchase intention and that consumers can be categorized into three distinct 

segments, offering a foundation for tailored communication strategies to enhance 

awareness and strengthen purchasing motivation toward quality food. 

Keywords: Food quality; Food safety; Consumer market segmentation. 


