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Trust and attitude is a decisive factor for purchasing consumer behavior 
of the product. However, there is a dearth of study on the subject of 
consumers’ trust and attitude in a particular product, especially pure coffee 
products. The study aimed to analyze the factors affecting consumers’ 
trust  and attitude in pure coffee products in Thu Duc city. Partial least 
squares structural equation modeling (PLS-SEM) is used in the study 
using SmartPLS 3.0 software, based on data source which was collected 
through direct interviews with 150 coffee consumers in Thu Duc city. The 
results show that brand image, product information, subjective norm, 
and perceived product knowledge have a positive effect on consumers’ 
trust and attitude in pure coffee products. From this result, the study has 
proposed some implication to improve consumers’ trust and attitude in 
pure coffee products.
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Niềm tin và thái độ là yếu tố có tính chất quyết định đối với hành vi mua 
sản phẩm của người tiêu dùng. Tuy nhiên, chủ đề về niềm tin và thái độ 
của người tiêu dùng đối với một sản phẩm cụ thể vẫn còn rất ít các nghiên 
cứu thực hiện, đặc biệt là sản phẩm cà phê nguyên chất. Chính vì vậy, 
nghiên cứu được thực hiện với mục tiêu phân tích các nhân tố ảnh hưởng 
đến niềm tin và thái độ của người tiêu dùng vào sản phẩm cà phê nguyên 
chất tại thành phố Thủ Đức. Nghiên cứu đã thu thập số liệu qua phỏng 
vấn trực tiếp 150 người tiêu dùng cà p hê bằng phương pháp chọn mẫu 
phi ngẫu nhiên trên địa bàn nghiên cứu. Mô hình cấu trúc bình phương bé 
nhất từng phần (PLS-SEM) bằng phần mềm SmartPLS 3.0 được sử dụng 
trong nghiên cứu. Kết quả nghiên cứu cho thấy nhân tố hình ảnh thương 
hiệu, thông tin trên sản phẩm, chuẩn chủ quan và kiến thức về sản phẩm 
có ảnh hưởng tích cực đến niềm tin và thái độ của người tiêu dùng vào cà 
phê nguyên chất. Từ kết quả nghiên cứu, một số hàm ý chính sách được 
đề xuất nhằm cải thiện niềm tin và thái độ của người tiêu dùng vào cà phê 
nguyên chất.
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1.	 Đặt vấn đề

Cà phê là một trong những nông sản xuất 
khẩu chủ lực của Việt Nam và hiện tại là nước 
xuất khẩu cà phê lớn đứng đầu châu Á, thứ hai 
thế giới. Theo báo cáo của Vicofa, trong năm 
2021 xuất khẩu cà phê đạt 1,52 triệu tấn với giá 

trị là 3 tỷ USD, đóng góp khoảng 6,2% tổng xuất 
khẩu nông sản của cả nước. Cà phê Việt Nam 
đã có mặt tại 80 quốc gia và vùng lãnh thổ trên 
thế giới, tập trung chủ yếu ở những thị trường 
lớn như: Đức, Mỹ, Tây Ban Nha, Italia, Bỉ, Anh, 
Trung Quốc, Nga, Hàn Quốc, Nhật Bản. Mặc 
dù, Việt Nam được mệnh danh là thủ phủ cà 
phê thế giới nhưng mức tiêu dùng cà phê bình 
quân đầu người vẫn còn thấp chỉ khoảng 2kg/
người/năm.
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cộng sự, 1998). Theo Hart và Saunders (1997) 
chỉ ra rằng niềm tin giúp người tiêu dùng giảm 
thiểu sự không chắc chắn, dễ dàng lựa chọn 
trong việc quyết định tiêu dùng sản phẩm.

2.2. Khung lý thuyết và mô hình nghiên cứu

Nghiên cứu dựa trên lý thuyết hành vi hợp lý 
(TRA) và lý thuyết hành vi có kế hoạch (TPB). 
Cả hai lý thuyết này nhằm dự đoán và động cơ 
của một cá nhân khi thực hiện hay không thực 
hiện một hành vi nào đó. Theo đó, lý thuyết 
hành vi có kế hoạch TPB là phần mở rộng của 
lý thuyết hành vi hợp lý do Ajzen (1991) xây 
dựng. Theo lý thuyết TRA (Fishbein & Ajzen, 
1975), niềm tin và thái độ có mối quan hệ cùng 
chiều và mức độ ảnh hưởng của người liên 
quan càng mạnh thì niềm tin của người tiêu 
dùng đối với họ càng cao. Tương tự như lý 
thuyết TRA, lý thuyết TPB xác định mối quan 
hệ niềm tin và niềm tin được xác định là tiền đề 
của thái độ đối với hành vi mua hàng (Wu & 
Chen, 2005). Ngoài ra, theo mô hình ra quyết 
của người tiêu dùng (CDM), các nhân tố như 
sự công nhận thương hiệu, thông tin, sự tự tin 
và thái độ là các nhân tố chính của hành vi lựa 
chọn sản phẩm, trong đó thông tin có thể cải 
thiện niềm tin của người tiêu dùng từ đó gia 
tăng thái độ. Hơn nữa, kiến thức sản phẩm và 
thông tin sản phẩm là nhân tố nhằm xem xét 
mức độ ảnh hưởng đến niềm tin vào sản phẩm 
trong mô hình nghiên cứu của Teng và Wang 
(2015). Niềm tin là một thành phần quan trọng 
trong việc xây dựng mối quan hệ tốt giữa người 
mua và người bán (Agustin & Singh, 2005). 
Theo Hoàng Thị Phương Thảo và Nguyễn Minh 
Thông (2013), niềm tin không chỉ dựa vào cảm 
xúc của con người mà còn chịu tác động của 
các nhân tố bên ngoài nên nghiên cứu cũng tiến 
hành xem xét các yếu tố xã hội như giới tính, 
trình độ học vấn, nghề nghiệp, vùng miền là 
các biến kiểm soát hành vi nhận thức đến niềm 
tin sản phẩm cà phê nguyên chất và thái độ của 
người tiêu dùng.

Dựa vào những giả thuyết trên mô hình 
nghiên cứu được trình bày trong Hình 1.

Uống cà phê đã trở thành một nét văn hoá 
của người Việt Nam, vì thế có nhiều cách để 
thoả mãn nhu cầu của khách hàng. Khách hàng 
tiêu dùng cà phê có nhiều lựa chọn khác nhau 
về giá cả, không gian, hình ảnh thương hiệu 
hay chất lượng cà phê để thoả mãn nhu cầu của 
mình (Kai, 2001). Chất lượng cà phê là yếu tố 
mà người tiêu dùng đặc biệt quan trọng vì lợi 
ích sức khỏe lâu dài (Nguyễn Thảo Nguyên & 
Lê Thị Trang, 2021) nên họ sẵn sàng trả giá cao 
hơn để mua sản phẩm có chất lượng và hương 
vị ngon hơn (Chen & Lobo, 2012). Tuy nhiên, 
thời gian qua cà phê kém chất lượng được bán 
công khai trên thị trường đã gây hoang mang 
và mất lòng tin cũng như đe dọa đến sức khỏe 
của người tiêu dùng. Khi các cửa hàng cà phê 
nguyên chất ra đời, người tiêu dùng đã chuyển 
sang sử dụng các sản phẩm cà phê nguyên chất 
như bột cà phê nguyên chất, cà phê pha máy, 
cà phê nguyên hạt,...và nhu cầu tiêu thụ cà phê 
nguyên chất của người tiêu dùng ngày càng gia 
tăng. Trong kinh doanh, niềm tin là một trong 
những điều kiện quan trọng để một doanh 
nghiệp thành công và là yếu tố có tính chất 
quyết định đối với hành vi mua sản phẩm của 
người tiêu dùng (Hughner và cộng sự, 2007). Vì 
vậy, niềm tin là chìa khóa giúp cải thiện sự tin 
tưởng và gia tăng nhu cầu tiêu dùng cà phê của 
người tiêu dùng, đặc biệt là sản phẩm cà phê 
nguyên chất. Nghiên cứu được thực hiện nhằm 
phân tích các nhân tố ảnh hưởng tới niềm tin 
và thái độ của người tiêu dùng vào sản phẩm cà 
phê nguyên chất tại thành phố Thủ Đức.

2.	 Cơ sở lý thuyết

2.1. Một số khái niệm

Cà phê nguyên chất là cà phê được tạo ra 
hoàn toàn từ 100% hạt cà phê nguyên chất, 
không trộn lẫn bất kì tạp chất, phụ gia, hương 
liệu, chất bảo quản hay phẩm màu nào khác 
(Nguyễn Văn Anh & Nguyễn Thị Tuyết Hạnh, 
2019). Niềm tin là một trạng thái tâm lý bao gồm 
những ý định để chấp nhận tình trạng dễ bị tổn 
thương dựa trên kỳ vọng tích cực của những ý 
định hoặc hành vi của người khác (Rousseau và 
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Thông tin trên sản phẩm

Thông tin nhãn sản phẩm là chứa đựng các 
thông tin thành phần của sản phẩm, nguồn 
gốc sản xuất, các tiêu chuẩn an toàn được kiểm 
định… nhằm mục đích chính là chuyển thông 
điệp mà nhà sản xuất muốn chuyển đến người 
tiêu dùng (Van Boxstael và cộng sự, 2014). 
Việc nhận thức chất lượng của thông tin về 
sản phẩm có ảnh hưởng tích cực và trực tiếp 
đến niềm tin người tiêu dùng (Nicolaou & 
McKnight, 2006), do vậy thông tin sản phẩm 
càng rõ ràng và đáng tin cậy thì niềm tin về sản 
phẩm càng cao. Ngoài ra, theo Teng và Wang 
(2015) thông tin minh bạch và đáng tin cậy là 
rất quan trọng trong quá trình ra quyết định 
mua hàng của người tiêu dùng. Nghiên cứu của 
Gracia và Magistris (2008), Howard và cộng 
sự (1988) cho rằng việc cung cấp thông tin đầy 
đủ trên các sản phẩm thực phẩm hữu cơ là rất 
quan trọng để gia tăng nhu cầu tiêu dùng thực 
phẩm hữu cơ vì những thông tin này có thể làm 
tăng niềm tin của người tiêu dùng và thái độ đối 
với sản phẩm hữu cơ. Khi các sản phẩm cà phê 
nguyên chất cung cấp thông tin đầy đủ và đáng 
tin cậy trên các sản phẩm sẽ làm tăng niềm tin 

Hình ảnh thương hiệu

Theo Dichter (1985), hình ảnh thương hiệu 
đề cập đến tập hợp đầy đủ các ấn tượng tạo ra 
khi người tiêu dùng tương tác với một thương 
hiệu thông qua quan sát và tiêu dùng. Hình 
ảnh thương hiệu là cơ sở để người tiêu dùng 
xác định niềm tin về giá trị và tính hấp dẫn mà 
thương hiệu mang lại từ đó làm tăng niềm tin 
của người tiêu dùng đối với các sản phẩm, dịch 
vụ liên quan đến thương hiệu (Lien và cộng sự, 
2015). Hình ảnh thương hiệu là niềm tin khi 
khách hàng quyết định mua hàng (Kotler, 2001). 
Nghiên cứu của Chen (2010), Chiang và Jang 
(2007), Flavián và cộng sự (2005) đã phát biểu 
rằng hình ảnh thương hiệu có thể giảm thiểu 
rủi ro một cách tích cực để phát triển niềm tin 
của người tiêu dùng. Nghiên cứu của Ngô Đức 
Chiến (2020), Song và cộng sự (2019) cho thấy 
hình ảnh thương hiệu ảnh hưởng tích cực đến 
niềm tin của người tiêu dùng. Giả thuyết được 
tác giả đề xuất:

Giả thuyết H1: Hình ảnh thương hiệu ảnh 
hưởng tích cực đến niềm tin.

Hình 1. Mô hình nghiên cứu
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Giả thuyết H4: Khi người tiêu cùng có kiến 
thức về sản phẩm cà phê nguyên chất thì người 
tiêu dùng sẽ có ảnh hưởng tích cực đến niềm tin.

Thái độ

Theo Allport (1935), thái độ là khuynh 
hướng được học hỏi để phản ứng một cách tích 
cực hay tiêu cực đối với một đối tượng. Cá nhân 
hình thành thái độ thông qua trải nghiệm và sự 
tương tác với đối tượng. Theo Teng và Wang 
(2015) khi thái độ được hình thành thì mong 
muốn tiêu dùng sản phẩm sẽ tăng lên.

Theo Fishbein và Ajzen (1975) đưa ra lý 
thuyết đa thuộc tính của thái độ và được sử 
dụng phổ biến trong nghiên cứu hành vi người 
tiêu dùng. Theo lý thuyết trên, thái độ và niềm 
tin có mối quan hệ cùng chiều, thái độ của 
người tiêu dùng tích cực hay tiêu cực phụ thuộc 
vào niềm tin của họ cao hay thấp. Theo Ajzen 
(1991), Teng và Wang (2015) niềm tin là nguồn 
gốc của thái độ. Đặc biệt trong tiêu dùng thực 
phẩm hữu cơ thì niềm tin có vai trò quan trọng, 
từ đó dẫn đến đến thái độ của họ trong tiêu 
dùng thực phẩm hữu cơ (Teng & Wang, 2015). 
Nghiên cứu của Huỳnh Đình Lệ Thu và cộng 
sự (2020) cho thấy niềm tin đóng vai trò tiền đề 
của thái độ. Hơn nữa, nghiên cứu của Limbu 
và cộng sự (2012), cũng khẳng định niềm tin 
có mối quan hệ tích cực với thái độ. Các nhà 
nghiên cứu có thể dự đoán hành vi tiêu dùng 
thông qua thái độ. Tác giả đưa ra giả thuyết:

Giả thuyết H5: Niềm tin sản phẩm cà phê 
nguyên chất ảnh hưởng tích cực đến thái độ 
tiêu dùng.

3.	 Phương pháp nghiên cứu

Nguồn số liệu

Dựa trên quy tắc xác định cỡ mẫu của Hair 
và cộng sự (2009), đối với bài toán phân tích 
nhân tố thì cỡ mẫu được xác định ít nhất bằng 
5 lần số biến quan sát. Mô hình của nghiên cứu 
gồm 24 biến quan sát đo lường trong 6 nhân 
tố được đưa vào phân tích nhân tố, vì vậy số 
lượng quan sát tối thiểu cần thiết để đảm bảo 

của người tiêu dùng về sản phẩm. Tác giả đề 
xuất giả thuyết:

Giả thuyết H2a: Thông tin minh bạch trên 
nhãn của sản phẩm cà phê nguyên chất ảnh 
hưởng tích cực đến niềm tin.

Giả thuyết H2b: Thông tin minh bạch trên 
nhãn của sản phẩm cà phê nguyên chất ảnh 
hưởng tích cực đến thái độ.

Chuẩn chủ quan

Chuẩn mực chủ quan (ảnh hưởng xã hội) 
được mô tả là nhận thức cá nhân về việc thực 
hiện hay không thực hiện một hành vi khi có 
sự tác động từ bên ngoài (Hồ Huy Tựu và cộng 
sự, 2018). Theo Ajzen (2002), chuẩn chủ quan 
được xác định bởi niềm tin về việc những người 
có ảnh hưởng cho rằng cá nhân này nên thực 
hiện hành vi (nhóm người đó có thể là gia đình, 
bạn bè, đồng nghiệp và những người có ảnh 
hưởng khác). Những thông điệp mà người tiêu 
dùng tiếp nhận được từ người thân quen sẽ tạo 
cho họ niềm tin về sản phẩm (Trần Thị Thịnh 
& Lê Thùy Hương, 2018). Do đó, tác giả đưa ra 
giả thuyết:

Giả thuyết H3: Chuẩn chủ quan có ảnh 
hưởng tích cực đến niềm tin vào sản phẩm cà 
phê nguyên chất.

Kiến thức về sản phẩm

Kiến thức về thực phẩm hữu cơ dùng để chỉ 
mức độ hiểu biết của người tiêu đùng về cấu 
trúc và bản chất của thực phẩm hữu cơ (Trịnh 
Thùy Anh, 2014). Trong tiêu dùng thực phẩm 
hữu cơ thì kiến thức người tiêu dùng về thực 
phẩm hữu cơ càng nhiều thì niềm tin càng cao. 
Theo O’Fallon và cộng sự (2007) cho rằng kiến 
thức về thực phẩm hữu cơ là một tiền đề quan 
trọng của niềm tin người tiêu dùng. Niềm tin 
có quan hệ cùng chiều với kiến thức về thực 
phẩm hữu cơ được kết luận trong nghiên cứu 
của Huỳnh Đình Lệ Thu và cộng sự (2020). Vì 
vậy, khi người tiêu dùng có kiến thức về sản 
phẩm cà phê nguyên chất thì họ sẽ có niềm tin 
về sản phẩm cà phê nguyên chất. Do đó, tác giả 
đưa ra giả thuyết:
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hình cấu trúc. Mô hình đo lường được đánh 
giá dựa trên hệ số tải nhân tố (outer loading), 
Cronbach’s Alpha, độ tin cậy (Reliability), giá 
trị hội tụ (Convergent) và giá trị phân biệt 
(Discriminant) (Hair và cộng sự, 2016). Sau khi 
thực hiện mô hình đo lường thì kiểm định mô 
hình cấu trúc được tiến hành. Mô hình cấu trúc 
đánh giá thông qua kiểm định hiện tượng đa 
cộng tuyến (VIF – Variance Inflation Factor), 
kiểm định hệ số đường dẫn, hệ số xác định R2. 
Trong mô hình cấu trúc để kiểm tra mối quan 
hệ giữa các khái niệm thì giá trị t-value > 1,96 
ở mức ý nghĩa thống kê 5%; trọng số outer 
weights thường thấp hơn hệ số tải nhân tố. Để 
kiểm tra xem các chỉ báo cấu thành có thực 
sự góp phần vào việc hình thành biến tiềm ẩn 
thì kĩ thuật boosttrapping cần được thực hiện 
(kiểm định độ tin cậy mô hình SEM). (xem Phụ 
lục 1 online) 

4.	 Kết quả và thảo luận

4.1. Kết quả thống kê mô tả mẫu

Qua kết quả thống kê (xem Phụ lục 2 online) 
cho thấy, người tiêu dùng cà phê phần lớn là 
nam giới (64,0%) cao hơn nữ giới (36,0%). Điều 
này cho thấy, nam giới có nhu cầu tiêu dùng 
cà phê cao hơn nữ giới. Độ tuổi khảo sát chủ 
yếu từ 18 đến 30 tuổi chiếm 40,7%, tiếp đến là 
độ tuổi từ 30 đến 40 tuổi là 22,0%, nhóm tuổi 
từ 40 đến 50 tuổi chiếm 12,0% và từ 50 tuổi 
trở lên chiếm tỷ lệ 25,3%. Bên cạnh đó, trình 
độ học vấn của người tiêu dùng trrên địa bàn 
khảo sát đa số là trung học phổ thông với tỷ lệ 
38,0%. Mặt khác, nghề nghiệp buôn bán kinh 
doanh chiếm đa số với 45 người (30,0%) trong 
150 người khảo sát. Về thu nhập, 16,0% người 
tiêu dùng có thu nhập dưới 3 triệu đồng/tháng, 
10,7% là thu nhập từ 3 đến 5 triệu đồng/tháng, 5 
đến 10 triệu đồng/tháng chiếm 38,0% và 35,3% 
là tỷ lệ thu nhập trên 10 triệu đồng/tháng.

Đánh giá khả năng nhận biết của người tiêu 
dùng về sản phẩm cà phê nguyên chất

tiêu chuẩn kích thước mẫu là 5 * 24 = 120 quan 
sát. Nghiên cứu thu thập những thông tin, số 
liệu thông qua tiến hành quan sát, phỏng vấn 
trực tiếp đối với người tiêu dùng cà phê trên địa 
bàn thành phố Thủ Đức qua bảng câu hỏi bằng 
phương pháp chọn mẫu phi xác suất, lấy mẫu 
thuận tiện với cỡ mẫu là 150 quan sát. Đối tượng 
khảo sát là những người đã từng mua sản phẩm 
cà phê trong bao bì đóng gói theo gói lớn hoặc 
đã từng đọc thông tin trên bao bì sản phẩm cà 
phê đang sinh sống, làm việc tại thành phố Thủ 
Đức. Nguồn thông tin thứ cấp được thu thập từ 
các công trình nghiên cứu trong và ngoài nước, 
báo cáo thường niên và các nguồn thông tin tư 
liệu khác để phục vụ cho nghiên cứu. Bên cạnh 
đó, phần mềm Excel và SmartPLS 3.0 được sử 
dụng để mã hóa và xử lý dữ liệu.

Phương pháp phân tích và xử lý số liệu

Phương pháp phân tích mô hình cấu trúc 
tuyến tính SEM (Structural Equation Modeling) 
được sử dụng để kiểm định mô hình lý thuyết 
cùng với các giả thuyết. Theo Hair và cộng sự 
(2014), mô hình SEM có hai phương pháp phân 
tích được áp dụng gồm mô hình cấu trúc dựa 
trên hiệp phương sai CB-SEM (Covariance-
based SEM) xác nhận hoặc từ chối một lý thuyết 
phát triển và mô hình cấu trúc bình phương bé 
nhất từng phần PLS-SEM (Partial Least Squares 
SEM) phát triển và dự đoán lý thuyết. Trong 
nghiên cứu này, mô hình PLS-SEM được sử 
dụng trong nghiên cứu “Phân tích các nhân tố 
ảnh hưởng tới niềm tin và thái độ của người 
tiêu dùng vào cà phê nguyên chất tại thành phố 
Thủ Đức” vì mô hình này được áp dụng rộng 
rãi trong các chủ đề nghiên cứu và đảm bảo độ 
tin cậy cao hơn. Hơn nữa, mô hình PLS-SEM 
không yêu cầu dữ liệu dựa trên cỡ mẫu lớn và 
xử lý dữ liệu mô hình đo lường dạng nguyên 
nhân tốt (Hair và cộng sự, 2016).

Mô hình cấu trúc bình phương bé nhất 
từng phần (PLS-SEM) được đánh giá qua hai 
bước là đánh giá mô hình đo lường và mô 
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4.2. Phân tích mô hình cấu trúc tuyến tính (SEM)

Kiểm định mô hình đo lường

Trong kiểm định mô hình đo lường, độ tin 
cậy của thang đo được được nghiên cứu đánh giá 
dựa trên hệ số Cronbach’s Alpha và hệ số độ tin 
cậy tổng hợp (CR). Trong đó, hệ số Cronbach’s 
Alpha và hệ số độ tin cậy tổng hợp (CR) phải 
lớn hơn hoặc bằng 0,7 thì thang đo đạt được độ 
tin cậy (Hulland, 1999). Theo Fornell và Larcker 
(1981), thang đo đạt được giá trị hội tụ thì trung 
bình phương sai trích phải cao hơn mức 0,5. 
Ngoài ra, khi chỉ số AVE nhỏ hơn 0,5 không 
đạt độ hội tụ thì cần thực hiện loại bỏ từng biến 
quan sát có outer loading thấp.

Từ kết quả Bảng 3 có thể thấy, người tiêu 
dùng thành phố Thủ Đức có thể nhận biết cà 
phê nguyên chất qua vị cà phê nguyên chất và 
dấu hiệu khô, tơi xốp, khi cho vào nước sẽ nổi 
lên bề mặt chiếm tỷ lệ trên 80%. Dấu hiệu mùi 
thơm nhẹ, thanh tao (chiếm 78,7%) và dấu hiệu 
khối lượng riêng nhỏ nhưng khi cầm gói cà phê 
đầy hơn (chiếm 78%). Ngoài ra, cà phê nguyên 
chất được nhận biết qua dấu hiệu màu nước 
pha chiếm tỷ trọng 75,3%. Tuy nhiên, dấu hiệu 
màu bột cà phê nguyên chất và dấu hiệu tạo bọt 
nhỏ khi khuấy lại được nhận biết ở mức độ thấp 
tương ứng là 64,7% và 74,7% vì cả hai dấu hiệu 
này khá khó nhận biết và dễ nhầm lẫn.

Bảng 1. Các dấu hiệu nhận biết cà phê nguyên chất

Chỉ tiêu Tần số
(số người)

Tỷ lệ
(%)

Màu nước pha cà phê nguyên chất là màu nâu cánh gián 113 75,3
Màu bột cà phê nguyên chất là màu nâu đậm 97 64,7
Cà phê nguyên chất có mùi thơm nhẹ, thanh tao 118 78,7
Cà phê nguyên chất có vị đắng thanh, xen vị chua nhẹ, hậu vị ngọt 127 84,7
Khi khuấy cà phê nguyên chất tạo bọt nhỏ, dễ vỡ và mau tan 112 74,7
Khối lượng riêng của cà phê nguyên chất nhỏ nhưng khi cầm gói cà phê 
đầy hơn so với cà phê tạp chất 117 78,0

Bột cà phê nguyên chất khô, tơi xốp và khi cho vào nước sẽ nổi trên bề mặt 131 87,3

Bảng 2. Kết quả đánh giá độ tin cậy và hội tụ của thang đo

Thang đo thành phần Biến đặc trưng Cronbach’s 
Alpha

CR AVE

Hình ảnh thương hiệu HA1, HA2, HA3, HA4 0,802 0,870 0,626
Thông tin trên sản phẩm TT1, TT2, TT3, TT4 0,852 0,900 0,693
Chuẩn chủ quan CQ1, CQ2, CQ3, CQ4 0,851 0,900 0,694
Kiến thức về sản phẩm KT1, KT2, KT3 0,734 0,849 0,652
Niềm tin NT1, NT2, NT3, NT4 0,789 0,864 0,613
Thái độ TD1, TD2, TD3, TD4, TD5 0,922 0,942 0,764

Từ kết quả kết xuất SmartPLS được trình bày 
ở Bảng 2 cho thấy, hệ số Cronbach’s Alpha đều 
lớn hơn 0,7. Đồng thời, hệ số độ tin cậy tổng 
hợp của các nhân tố cũng lớn hơn 0,7. Vì vậy, 
thang đo nghiên cứu đảm bảo độ tin cậy. Bên 

cạnh đó, trung bình phương sai trích (AVE) 
dao động từ 0,613-0,764 lớn hơn 0,6 và hệ số tải 
nhân tố của các biến quan sát đều lơn hơn 0,7. 
Do đó, thang đo đạt yêu cầu về giá trị độ hội tụ 
cao nên không tiến hành thực hiện loại bỏ biến.
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thấy giá trị SMRR = 0,069 < 0,08. Như vậy, 
mô hình phù hợp với dữ liệu thực tế. Hình 2 
trình bày hệ số đường dẫn và hệ số R2 với R2 
của nhân tố niềm tin là 55,5%, điều này cho 
thấy mức độ ảnh hưởng của các nhân tố hình 
ảnh thương hiệu (HA), thông tin sản phẩm 
(TT), chuẩn chủ quan (CQ) và kiến thức sản 
phẩm (KT) giải thích được 55,5% sự thay đổi 
của nhân tố niềm tin (NT) và sự biến thiên của 
nhân tố thái độ (TD) được giải thích bởi nhân 
tố niềm tin, thông tin sản phẩm là 39,7%. Mặt 
khác, hệ số phóng đại phương sai (VIF) của 
các biến đều có giá trị nhỏ hơn 5, do đó không 
có hiện tượng đa cộng tuyến giữa các biến độc 
lập trong mô hình.

Theo tiêu chí Fornell và Larcker (1981), căn 
bậc hai của AVE trong mỗi biến tiềm ẩn được 
dùng để đánh giá giá trị phân biệt. Hệ số căn 
bậc hai của AVE trong mỗi biến tiềm ẩn phải 
cao hơn hệ số tương gian giữa các biến tiềm ẩn 
khác. Kết quả xác định giá trị phân biệt được 
thể hiện Bảng 3 cho thấy hệ số căn bậc hai của 
AVE nhỏ nhất (0,791) lớn hơn hệ số căn bậc 
hai AVE giữa các nhân tố (0,644). Như vậy, các 
nhân tố đạt được giá trị phân biệt.

Kiểm định mô hình cấu trúc

Sau khi tiến hành kiểm định mô hình đo 
lường, nghiên cứu thực hiện kiểm định mô 
hình SEM. Kết quả kiểm định mô hình cho 

Bảng 3. Tương quan giữa các nhân tố nghiên cứu

  1. HA 2. TT 3. CQ 4. KT 5. NT 6. TD
1. HA 0,791
2. TT 0,590 0,832
3. CQ 0,329 0,402 0,833
4. KT 0,264 0,388 0,423 0,808
5. NT 0,603 0,644 0,452 0,419 0,783
6. TD 0,499 0,495 0,606 0,436 0,610 0,874

Ghi chú: Căn bậc hai của AVE nằm trên đường chéo chính.

Hình 2. Kết quả mô hình cấu trúc SEM
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khoảng độ tin cậy 95% nên trọng số gốc có ý 
nghĩa với trọng số trung bình của bootstrapping 
từ 1.000 quan sát. Như vậy, kết quả ước lượng là 
đáng tin cậy.

Kiểm định giả thuyết

Theo Hair và cộng sự (2017), mô hình cần 
được tiến hành suy rộng kết quả nghiên cứu ra 
tổng thể nhằm kiểm định lại độ tin cậy qua kiểm 
định bootstrapping. Kỹ thuật bootstrapping 
được sử dụng trong nghiên cứu với cỡ mẫu lặp 
lại là 1.000 quan sát so với cỡ mẫu ban đầu là 
150 quan sát. Do tất cả trọng số gốc nằm trong 

Bảng 4. Kết quả mối quan hệ giữa các nhóm nhân tố và nhân tố

Hệ số đường dẫn Tác động gián tiếp Tác động tổng
Original 
 Sample (O)

P  
Values

Original 
 Sample (O)

P  
Values

Original 
Sample (O)

P  
Values

1.HA -> 5.NT 0,313 0,000 0,313** 0,000
1.HA -> 6.TD 0,156 0,000 0,156** 0,000
2.TT -> 5.NT 0,325 0,000 0,325** 0,000
2.TT -> 6.TD 0,177 0,046 0,161 0,002 0,339** 0,000
3.CQ -> 5.NT 0,149 0,028 0,149** 0,028
3.CQ -> 6.TD 0,074 0,061 0,074* 0,061
4.KT -> 5.NT 0,138 0,047 0,138** 0,047
4.KT -> 6.TD 0,069 0,074 0,069* 0,074
5.NT -> 6.TD 0,498 0,000 0,498** 0,000
GT -> 5.NT 0,023 0,719 0,023ns 0,719
GT -> 6.TD 0,072 0,283 0,011 0,727 0,083ns 0,209
NN -> 5.NT -0,093 0,132 -0,093ns 0,132
NN -> 6.TD 0,037 0,553 -0,046 0,133 -0,010ns 0,884
TDHV -> 5.NT -0,121 0,046 -0,121** 0,046
TDHV -> 6.TD -0,003 0,962 -0,060 0,048 -0,063ns 0,357
VM -> 5.NT -0,01 0,990 -0,001ns 0,990
VM -> 6.TD 0,026 0,661 0,000 0,990 0,025ns 0,686

Ghi chú: **, * là các kí hiệu có ý nghĩa thống kê ở mức 5%, 10% và ns là kí hiệu không có ý nghĩa thống kê.

Bảng 4 cho thấy, các giả thiết H1, H2a, H2b, 
H3, H4, H5 đúng với kì vọng dấu ban đầu của 
nghiên cứu. Ngoài ra, tác động tổng của các 
nhân tố đến nhân tố niềm tin là hình ảnh 
thương hiệu (0,313), thông tin trên sản phẩm 
(0,325), chuẩn chủ quan (0,149), kiến thức về 
sản phẩm (0,138). Trong đó, nhân tố thông tin 
trên sản phẩm và hình ảnh thương hiệu có tác 
động mạnh nhất đến niềm tin. Bên cạnh đó, 
các nhân tố niềm tin (0,498) và thông tin trên 
sản phẩm (0,177) có ảnh hưởng đến nhân tố 
thái độ. Hơn nữa, tác nhân trình độ học vấn 

(-0,121) có tác động ngược chiều đến niềm tin 
vào sản phẩm.

4.3. Thảo luận

Theo kết quả từ mô hình nghiên cứu cho 
thấy, hầu hết các nhân tố đều ảnh hưởng đến 
niềm tin của người tiêu dùng vào cà phê nguyên 
chất tại thành phố Thủ Đức. Mức độ ảnh hưởng 
của các nhân tố đến niềm tin được sắp xếp theo 
thứ tự giảm dần với nhân tố thông tin trên sản 
phẩm (0,325), hình ảnh thương hiệu (0,313), 
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rằng sự khác biệt về trình độ học vấn của người 
tiêu dùng người tiêu dùng là tác nhân ngăn cản 
niềm tin của họ về sản phẩm. Khi trình độ học 
vấn càng cao thì niềm tin vào sản phẩm cà phê 
nguyên chất sẽ giảm vì khi người tiêu dùng có 
trình độ học vấn càng cao thì họ thường có xu 
hướng nghi ngờ càng lớn đối với sản phẩm cà 
phê nguyên chất.

5.	 Kết luận và hàm ý chính sách

5.1. Kết luận

Niềm tin là chìa khóa cải thiện sự tin tưởng 
của người tiêu dùng cũng như gia tăng nhu cầu 
tiêu dùng cà phê của họ, đặc biệt là sản phẩm cà 
phê nguyên chất. Do đó, nghiên cứu được thực 
hiện với mục tiêu là phân tích các nhân tố ảnh 
hưởng đến niềm tin và thái độ của người tiêu 
dùng vào cà phê nguyên chất tại thành phố Thủ 
Đức. Dữ liệu nghiên cứu đảm bảo tính hiệu lực 
trong mô hình đo lường qua mô hình cấu trúc 
bình phương bé nhất từng phần (PLS-SEM). 
Nghiên cứu có kết quả tương đồng với các 
nghiên cứu trước. Đồng thời, kết quả nghiên 
cứu cho thấy các nhân tố có ảnh hưởng tích 
cực đến niềm tin của người tiêu dùng vào cà 
phê nguyên chất và mức độ ảnh hưởng của các 
nhân tố được sắp xếp giảm dần: thông tin trên 
sản phẩm, hình ảnh thương hiệu, chuẩn chủ 
quan và kiến thức về sản phẩm. Ngoài ra hai 
nhân tố là thông tin trên sản phẩm và niềm tin 
có ảnh hưởng mạnh mẽ đến thái độ của người 
tiêu dùng vào sản phẩm. Bên cạnh đó, trong các 
biến kiểm soát thì biến trình độ học vấn có tác 
động ngược chiều đến niềm tin vào sản phẩm cà 
phê nguyên chất của người tiêu dùng. Dựa trên 
kết quả này, nghiên cứu đề xuất một số hàm ý 
chính sách để cải thiện niềm tin của người tiêu 
dùng vào sản phẩm cà phê nguyên chất.

5.2. Đề xuất một số hàm ý chính sách

Đảm bảo nguồn thông tin trên sản phẩm cà 
phê nguyên chất được cung cấp một cách chính 
xác, rõ ràng và cụ thể gồm các nội dung: ngày 
sản xuất, hạn sử dụng, cách sử dụng, thành 
phần sản phẩm, nơi sản xuất,... để người tiêu 

chuẩn chủ quan (0,149) và kiến thức về sản 
phẩm (0,138). Theo đó, nhân tố thông tin trên 
sản phẩm và hình ảnh thương hiệu có tác động 
mạnh mẽ đến nhân tố niềm tin. Trong đó, nhân 
tố thông tin trên sản phẩm có ảnh hưởng mạnh 
nhất đến nhân tố niềm tin là 0,325. Kết quả 
này phù hợp với nghiên cứu của Teng và Wang 
(2015), Huỳnh Đình Lệ Thu và cộng sự (2020). 
Khi thông tin trên sản phẩm càng rõ ràng và cụ 
thể thì niềm tin vào sản phẩm cà phê nguyên 
chất được gia tăng. Bên cạnh đó, tác động tổng 
của nhân tố thông tin đến thái độ là 0,339. Điều 
này phù hợp nghiên cứu của Hà Nam Khánh 
Giao và Trần Ngọc Anh Vũ (2017), Hoàng Thị 
Bảo Thoa và cộng sự (2019), Huỳnh Đình Lệ 
Thu và cộng sự (2020). Như vậy, thông tin trên 
sản phẩm sẽ tác động đến thái độ tích cực hơn 
khi niềm tin về sản phẩm cà phê nguyên chất 
được xây dựng vững chắc.

Tiếp đến, hình ảnh thương hiệu (0,313) là 
nhân tố có tác động mạnh tới niềm tin, điều 
này là phù hợp với nghiên cứu của Ngô Đức 
Chiến (2020), Lien và cộng sự (2015) khi hình 
ảnh thương hiệu có giá trị cao thì niềm tin của 
người tiêu dùng sẽ gia tăng.

Đối với nhân tố chuẩn chủ quan có mức độ 
ảnh hưởng là 0,149 và là nhân tố có ảnh hưởng 
tích cực đến nhân tố niềm tin, tuy nhiên, mức 
ảnh hưởng này khá thấp. Điều này là hợp lý với 
nghiên cứu Hoàng Thị Phương Thảo và Nguyễn 
Minh Thông (2013), niềm tin vào sản phẩm của 
người tiêu dùng chủ yếu dựa vào trải nghiệm 
và kinh nghiệm của người tiêu dùng không bị 
ảnh hưởng bởi ý kiến của người thân, bạn bè 
hay đồng nghiệp. Ngoài ra, nhân tố kiến thức 
về sản phẩm có ảnh hưởng tương đối thấp đến 
niềm tin vào sản phẩm là 0,138. Tương ứng với 
nghiên cứu của Teng và Wang (2015), Huỳnh 
Đình Lệ Thu và cộng sự (2020), chỉ khi kiến 
thức được xây dựng vững chắc thì niềm tin vào 
sản phẩm cà phê nguyên chất được cải thiện từ 
đó có thể tạo ra thái độ tiêu dùng tích cực hơn.

Trong các biến kiểm soát thì chỉ biến trình 
độ học vấn (-0,121) có ảnh hưởng ngược chiều 
đến niềm tin vào sản phẩm. Kết quả này thể hiện 
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cũng như gia tăng niềm tin đối với sản phẩm cà 
phê nguyên chất.

Tích cực tuyên truyền, quảng bá lợi ích tiêu 
dùng cà phê nguyên chất, cung cấp cho các nhận 
biết về sản phẩm cà phê nguyên chất thông qua 
phương tiện truyền thông, những nơi tập trung 
đông người nhằm tăng tính truyền miệng. Hơn 
nữa, điều này tạo tính chủ động hơn trong việc 
tìm hiểu về sản phẩm cà phê nguyên chất cho 
người tiêu dùng nhằm cải thiện niềm tin về sản 
phẩm cà phê nguyên chất và gia tăng nhu cầu 
tiêu dùng cà phê nguyên chất.

5.3. Hạn chế của nghiên cứu

Nghiên cứu vẫn còn tồn tại một số hạn chế 
nhất định. Thứ nhất, phạm vi thực hiện của 
nghiên cứu chỉ tập trung khảo sát tại địa bàn 
thành phố Thủ Đức, chưa mở rộng phạm vi 
nghiên cứu. Vì thế, tính áp dụng cho tổng thể là 
chưa cao. Thứ hai, số lượng khảo sát chủ yếu ở 
độ tuổi dưới 30 nên chưa có tính đồng đều giữa 
các nhóm đối tượng khảo. Do vậy, các nghiên 
cứu tiếp theo cần mở rộng phạm vi nghiên cứu 
và đa dạng đối tượng khảo sát.

dùng an tâm khi lựa chọn tiêu dùng sản phẩm 
cà phê nguyên chất. Ngoài ra, các chứng nhận 
an toàn vệ sinh thực phẩm và chứng nhận sản 
phẩm nguyên chất uy tín cần bổ sung vào thông 
tin trên sản phẩm cà phê nguyên chất với mục 
đích đảm bảo an toàn sức khỏe cho người tiêu 
dùng. Từ đó, cải thiện sự tin tưởng của họ khi 
tiêu dùng sản phẩm cà phê nguyên chất. Đặc 
biệt để gia tăng niềm tin của nhóm đối tượng 
khó tính, các doanh nghiệp sản xuất cà phê 
nguyên chất cần chú ý cập nhật, bổ sung các 
chứng nhận từ các cơ quan kiểm định, chứng 
nhận uy tín trên thị trường để thuyết phục họ.

Nâng cao hình ảnh thương hiệu thông qua 
các đặc điểm nhận diện như hình ảnh, màu sắc 
của bao bì sản phẩm cà phê nguyên chất hoặc 
tạo thông điệp ngắn gọn, xúc tích mang lại cảm 
giác chân thật và đáng tin cậy. Ngoài ra, việc 
xây dựng và giữ gìn hình ảnh thương hiệu độc 
đáo như là tạo trải ngiệm cho người tiêu dùng 
về sản phẩm cà phê nguyên chất, đảm bảo chất 
lượng của sản phẩm cà phê nguyên chất mang 
lại cho người tiêu dùng. Như vậy, người tiêu 
dùng dễ dàng ghi nhớ và biết đến sản phẩm 
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