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Tóm tắt
Tiêu dùng thực phẩm bền vững thường đối mặt với khoảng cách lớn giữa ý định và hành vi thực tế. Nghiên cứu này nhằm làm rõ cơ chế chuyển hóa từ ý định sang hành vi mua thông qua việc tích hợp Thuyết Hành vi Dự định (TPB) và mô hình Động cơ – Cơ hội – Khả năng (MOA). Bằng phương pháp phân tích và tổng hợp lý thuyết, nghiên cứu lập luận rằng trong khi TPB giải thích sự hình thành ý định qua các yếu tố tâm lý, khung MOA xác định các điều kiện thực tiễn để hiện thực hóa ý định đó. Qua phân tích nhận thấy hành vi mua chỉ xuất hiện khi hội tụ đủ ba yếu tố: động cơ, cơ hội (sự sẵn có của sản phẩm) và năng lực (tài chính, kiến thức). Trong bối cảnh thực phẩm bền vững với rào cản về giá cả và kênh phân phối, sự thiếu hụt về “Cơ hội” và “Khả năng” là nguyên nhân chính khiến ý định không thành hành động. Nghiên cứu đề xuất một khung lý thuyết tích hợp, khẳng định tiêu dùng bền vững phụ thuộc vào sự tương thích giữa động lực cá nhân và cấu trúc thị trường, thay vì chỉ là lựa chọn cá nhân đơn thuần.
Từ khoá: Tiêu dùng thực phẩm bền vững, Thuyết hành vi dự định (TPB), Mô hình MOA, Khoảng cách ý định - hành vi, Hành vi mua hàng

DEVELOPING AN INTEGRATED THEORETICAL FRAMEWORK BASED ON THE THEORY OF PLANNED BEHAVIOR AND THE MOTIVATION–OPPORTUNITY–ABILITY FRAMEWORK IN THE STUDY OF SUSTAINABLE FOOD PURCHASING BEHAVIOR
Abstract
Sustainable food consumption often faces a significant gap between intention and actual behavior. This study aims to clarify the mechanism transforming intention into purchase behavior by integrating the Theory of Planned Behavior (TPB) and the Motivation–Opportunity–Ability (MOA) framework. Utilizing a theoretical analysis and synthesis approach, the study argues that while TPB explains intention formation through psychological factors, the MOA framework determines the practical conditions necessary for realizing that intention. The results indicate that purchase behavior only occurs when three factors converge: motivation, opportunity (product availability), and ability (financial capacity, knowledge). In the context of sustainable food, characterized by price barriers and limited distribution, deficiencies in “Opportunity” and “Ability” are the primary reasons intentions fail to translate into action. The study proposes an integrated theoretical framework, asserting that sustainable consumption depends on the compatibility between individual motivation and market structure, rather than being a purely individual choice.
Keywords: Sustainable food consumption, Theory of Planned Behavior (TPB), Motivation-Opportunity-Ability (MOA) model, Intention-behavior gap, Purchase behavior
1. Tổng quan nghiên cứu
1.1.	Sự cần thiết nghiên cứu
	Trong những năm gần đây, tiêu dùng thực phẩm bền vững ngày càng được quan tâm như một hướng tiếp cận quan trọng nhằm giải quyết đồng thời các vấn đề về môi trường, sức khỏe cộng đồng và phát triển bền vững. Tuy nhiên, mặc dù số lượng nghiên cứu gia tăng đáng kể, lĩnh vực này vẫn thiếu một cách tiếp cận mang tính hệ thống và gắn kết. Phần lớn các công trình hiện có tập trung vào các yếu tố động cơ cá nhân như ý thức bảo vệ sức khỏe, quan tâm đến môi trường hay giá trị đạo đức, trong khi chưa xem xét đầy đủ những rào cản mang tính thực tiễn như độ nhạy cảm về giá, hạn chế trong hệ thống thông tin và khả năng tiếp cận sản phẩm (Guru et al., 2024; Nichifor et al., 2025). Do đó, các mô hình giải thích hành vi tiêu dùng bền vững thường có xu hướng lý tưởng hóa động cơ, mà chưa phản ánh đầy đủ những điều kiện thị trường chi phối quyết định mua trong thực tế.
	Trong bối cảnh đó, Thuyết Hành vi Dự định (TPB – Theory of Planned Behavior) được sử dụng rộng rãi nhằm giải thích quá trình hình thành ý định mua thông qua thái độ, chuẩn mực chủ quan và nhận thức về khả năng kiểm soát hành vi. Tuy nhiên, phần lớn các nghiên cứu ứng dụng TPB mới chỉ dừng lại ở việc phân tích ý định, trong khi hành vi mua thực tế lại chịu tác động mạnh mẽ từ các yếu tố hoàn cảnh và điều kiện thị trường (Chuyen et al., 2025; Hung et al., 2025). Việc phụ thuộc chủ yếu vào dữ liệu tự báo cáo và thiết kế nghiên cứu đơn quốc gia càng làm gia tăng khoảng cách giữa ý định và hành vi. Vì vậy, TPB giúp lý giải vì sao người tiêu dùng hình thành mong muốn mua, nhưng chưa đủ để giải thích vì sao mong muốn đó có thể hoặc không thể được chuyển hóa thành hành vi cụ thể. 
	Chính khoảng trống này cho thấy sự cần thiết phải bổ sung một khung tiếp cận nhấn mạnh các điều kiện thực thi hành vi, trong đó khung Động cơ – Cơ hội – Khả năng (MOA – Motivation–Opportunity–Ability) được xem là phù hợp. MOA cho phép giải thích hành vi không chỉ dựa trên động cơ, mà còn dựa trên sự hiện diện của cơ hội từ môi trường tiêu dùng và năng lực cá nhân trong việc tiếp cận, xử lý và sử dụng thông tin. Tuy nhiên, cho đến nay, MOA chủ yếu được áp dụng trong các bối cảnh môi trường hoặc tổ chức và chưa được kiểm định đầy đủ trong lĩnh vực hành vi người tiêu dùng và marketing (Binney et al., 2006).
	Từ đó, nghiên cứu này đề xuất tích hợp TPB và MOA nhằm xây dựng một mô hình phân tích mang tính liên kết và toàn diện hơn, trong đó TPB làm rõ cơ chế hình thành ý định, còn MOA giải thích các điều kiện cần thiết để ý định được chuyển hóa thành hành vi, qua đó phản ánh đầy đủ hơn bản chất của quyết định mua thực phẩm bền vững trong bối cảnh Thành phố Hồ Chí Minh.
1.2.	Mục tiêu nghiên cứu
	Nghiên cứu này nhằm kế thừa và phát triển một mô hình tích hợp giữa Thuyết Hành vi Dự định (TPB) và khung Động cơ – Cơ hội – Khả năng (MOA) để phân tích cơ chế tác động thực sự của marketing đến hành vi mua thực phẩm bền vững tại Thành phố Hồ Chí Minh. Mô hình giúp làm rõ vai trò trung gian của các biến TPB trong hình thành ý định và vai trò điều tiết của các thành tố MOA trong việc chuyển hóa ý định thành hành vi, qua đó thu hẹp khoảng cách giữa nhận thức bền vững và hành vi tiêu dùng thực tế.
1.3.	Phương pháp nghiên cứu
	Đề tài sử dụng phương pháp nghiên cứu lý thuyết, kết hợp các kỹ thuật phân tích, tổng hợp và suy luận logic trên cơ sở kế thừa có chọn lọc các nghiên cứu trước đây. Nghiên cứu tiến hành hệ thống hóa các khung lý thuyết TPB, MOA, Lý thuyết Giá trị Tiêu dùng và Marketing bền vững, từ đó xây dựng khung lý thuyết tích hợp, đề xuất mô hình nghiên cứu và phát triển các giả thuyết nghiên cứu, mà không thực hiện kiểm định thực nghiệm.
2.	Tổng quan lí thuyết
2.1.	Tổng quan lý thuyết về Thuyết Hành vi Dự định
[image: ]
Hình 1. Mô hình Thuyết Hành vi Dự định (TPB)
Nguồn: (Ajzen, 1991)
[bookmark: _heading=h.phb94n107j5a]	Thuyết Hành vi Dự định (Theory of Planned Behavior – TPB) do Ajzen (1991) phát triển nhằm giải thích các hành vi không hoàn toàn nằm dưới sự kiểm soát tự nguyện của cá nhân. TPB cho rằng hành vi được dự báo trực tiếp bởi ý định hành vi (behavioral intention), và ý định này được hình thành từ ba yếu tố cốt lõi: thái độ đối với hành vi, chuẩn chủ quan và nhận thức về khả năng kiểm soát hành vi (PBC).
	Thái độ phản ánh mức độ đánh giá tích cực hay tiêu cực của cá nhân đối với hành vi; chuẩn chủ quan thể hiện áp lực xã hội được nhận thức về việc có nên thực hiện hành vi hay không; còn PBC phản ánh cảm nhận của cá nhân về khả năng thực hiện hành vi trong điều kiện nguồn lực và rào cản hiện có (Ajzen, 1991). PBC vừa ảnh hưởng gián tiếp đến hành vi thông qua ý định, vừa có thể tác động trực tiếp khi nó phản ánh tương đối chính xác mức độ kiểm soát thực tế.
	TPB là một trong những lý thuyết được sử dụng rộng rãi nhất trong nghiên cứu hành vi, đặc biệt trong các lĩnh vực sức khỏe, môi trường và tiêu dùng (Conner, Armitage, 1998). Trong lĩnh vực sức khỏe, TPB được áp dụng để nghiên cứu các hành vi như cai thuốc lá, tập thể dục và tuân thủ điều trị. Trong lĩnh vực môi trường và phát triển bền vững, mô hình này được sử dụng để phân tích hành vi tái chế, tiết kiệm năng lượng và tiêu dùng xanh. Đặc biệt, trong nghiên cứu tiêu dùng và marketing, TPB được áp dụng nhằm giải thích ý định mua sản phẩm thân thiện môi trường và hành vi tiêu dùng bền vững. Han, Stoel (2017) cho thấy TPB có hiệu quả cao trong việc dự báo ý định mua các sản phẩm bền vững.
	Đóng góp trung tâm của TPB là làm rõ cơ chế hình thành ý định hành vi, qua đó trả lời câu hỏi vì sao con người muốn thực hiện một hành vi. Ý định được hình thành từ sự kết hợp giữa đánh giá cá nhân về hành vi, áp lực xã hội và cảm nhận về năng lực kiểm soát của bản thân (Ajzen, 1991). Các nghiên cứu tổng hợp cho thấy TPB có năng lực dự báo tương đối tốt. Conner &  Armitage (1998) đã chỉ ra rằng ý định và PBC có thể giải thích khoảng 25–30% phương sai của hành vi thực tế và khoảng 40% phương sai của ý định. Sheeran (2002) cũng khẳng định mối quan hệ giữa ý định và hành vi có ý nghĩa thống kê ổn định trong nhiều bối cảnh.
	Tuy nhiên, TPB còn hạn chế trong việc giải thích quá trình chuyển hóa từ ý định sang hành vi thực tế, thể hiện qua hiện tượng “intention–behavior gap”, khi mối quan hệ giữa ý định và hành vi thường yếu hơn đáng kể so với mối quan hệ giữa các biến TPB và ý định (Sheeran, 2002). Ajzen (1991) cho rằng PBC chỉ phản ánh khả năng kiểm soát thực tế khi nhận thức của cá nhân tương đối chính xác; trong khi đó, các rào cản khách quan như hạn chế tài chính, thiếu thông tin, sự khan hiếm lựa chọn, thói quen tiêu dùng và điều kiện thị trường có thể khiến hành vi không xảy ra dù ý định đã hình thành. Đồng thời, Sniehotta (2009) phát hiện phần lớn bằng chứng ủng hộ TPB dựa trên các nghiên cứu tương quan, chưa đủ mạnh để khẳng định mối quan hệ nhân quả giữa các biến nhận thức và hành vi.
	Trong bối cảnh tiêu dùng thực phẩm bền vững, hạn chế này đặc biệt rõ rệt: người tiêu dùng có thể có thái độ tích cực và ý định mạnh mẽ, nhưng hành vi mua thực tế lại phụ thuộc lớn vào giá cả, khả năng tiếp cận và thông tin sản phẩm (Han, Stoel, 2017). Do đó, TPB chủ yếu giải thích “vì sao người tiêu dùng muốn mua”, hơn là “vì sao họ có thể hoặc không thể hiện thực hóa ý định đó trong thực tiễn”.
2.2.	Tổng quan lý thuyết về Khung lý thuyết MOA (Động cơ – Cơ hội – Khả năng)
	Khung lý thuyết Động cơ – Cơ hội – Khả năng (Motivation–Opportunity–Ability – MOA) được xây dựng nhằm chuyển trọng tâm phân tích hành vi từ “muốn làm” sang “có thể làm trong thực tế”. MOA cho rằng hành vi chỉ xảy ra khi ba điều kiện đồng thời tồn tại: cá nhân có động cơ đủ mạnh (Motivation), có cơ hội phù hợp từ môi trường (Opportunity) và có năng lực thực hiện hành vi (Ability) (Binney et al., 2006, 2007). Nếu thiếu một trong ba yếu tố này, hành vi khó có thể hình thành, dù ý định đã tồn tại.
	Trong đó, động cơ phản ánh mức độ sẵn sàng hành động và bao gồm cả động cơ nội tại và động cơ ngoại tại. Binney et al. (2007) cho thấy động cơ nội tại – xuất phát từ giá trị cá nhân và sự thỏa mãn bên trong – là yếu tố quyết định đối với hành vi bền vững dài hạn, trong khi động cơ ngoại tại chủ yếu tạo ra sự tuân thủ ngắn hạn. Cơ hội đề cập đến các điều kiện khách quan như sự sẵn có của sản phẩm, thông tin, thời gian, nguồn lực tài chính và hạ tầng thị trường. Khả năng phản ánh nguồn lực nội tại của cá nhân, bao gồm kiến thức, kỹ năng và năng lực xử lý thông tin cần thiết để thực hiện hành vi.	
	MOA được áp dụng rộng rãi trong nhiều lĩnh vực. Trong quản trị và chuỗi cung ứng, mô hình này giải thích hiệu quả của chuyển giao tri thức, cho thấy tri thức chỉ được tiếp nhận khi bên nhận có đủ động cơ, cơ hội và năng lực (Kim et al., 2015). Trong nghiên cứu hành vi xã hội và cộng đồng, MOA chỉ ra rằng thái độ tích cực là chưa đủ nếu thiếu điều kiện và khả năng hành động (Ou-Yang et al., 1995; Raimondo et al., 2024). Trong nghiên cứu tiêu dùng bền vững, MOA nhấn mạnh vai trò của khả năng tiếp cận sản phẩm, điều kiện thị trường và trình độ hiểu biết bên cạnh yếu tố động cơ.
	Đóng góp cốt lõi của MOA là giải thích vì sao ý định không tự động dẫn đến hành vi. Mô hình cho thấy hành vi chỉ xảy ra khi cá nhân không chỉ “muốn làm” mà còn “có thể làm” và “được tạo điều kiện để làm”. Nhờ đó, MOA làm rõ vai trò của các rào cản môi trường và năng lực thực hiện trong việc quyết định hành vi thực tế, đồng thời giúp giải thích sự khác biệt trong hiệu quả của cùng một chính sách hay chương trình can thiệp giữa các nhóm đối tượng khác nhau.
	Tuy nhiên, hạn chế của MOA là mô hình này tập trung vào các điều kiện thực thi hành vi hơn là giải thích nguồn gốc tâm lý của động cơ. MOA cho biết khi nào hành vi có thể xảy ra, nhưng ít lý giải vì sao cá nhân hình thành các giá trị, niềm tin hay chuẩn mực đạo đức dẫn đến động cơ hành động. Do đó, MOA được xem là một khung lý thuyết mạnh để phân tích hành vi ở tầng thực tiễn và bối cảnh, hơn là để giải thích cơ chế tâm lý hình thành ý định.
2.3.	Cơ sở lý luận của việc tích hợp khung lý thuyết TPB và MOA
	Việc kết hợp Thuyết Hành vi có Kế hoạch (Theory of Planned Behavior – TPB) và khung Động cơ – Cơ hội – Khả năng (Motivation–Opportunity–Ability – MOA) cho phép giải quyết trực tiếp khoảng cách giữa ý định và hành vi thực tế (intention–behavior gap), một hạn chế dai dẳng trong nghiên cứu hành vi tiêu dùng (Sheeran, 2002). Trong khi TPB giải thích hiệu quả quá trình hình thành ý định thông qua thái độ, chuẩn chủ quan và nhận thức kiểm soát hành vi (Ajzen, 1991), lý thuyết này lại chưa lý giải thỏa đáng tại sao ý định mạnh mẽ không phải lúc nào cũng dẫn đến hành vi thực tế, đặc biệt khi thiếu các điều kiện hỗ trợ khách quan.
	Một hạn chế quan trọng của TPB là biến Nhận thức kiểm soát hành vi (Perceived Behavioral Control – PBC) mang tính khái quát, vừa phản ánh cảm nhận về năng lực cá nhân, vừa bao hàm các yếu tố môi trường bên ngoài (Ajzen, 1991). Khi kết hợp với MOA, khái niệm này được tách bạch rõ ràng hơn thành “Khả năng” (Ability), phản ánh kiến thức, kỹ năng và năng lực tài chính của cá nhân, và “Cơ hội” (Opportunity), phản ánh các điều kiện khách quan như sự sẵn có của sản phẩm, thời gian, nguồn lực và mức độ thuận tiện của môi trường tiêu dùng (Binney et al., 2006, 2007). Sự phân tách này giúp giải thích vì sao một người có ý định cao và tin rằng mình có thể thực hiện hành vi, nhưng vẫn không hành động do thiếu điều kiện khách quan phù hợp.
	Bên cạnh đó, MOA nhấn mạnh rằng hành vi chỉ có thể xảy ra khi đồng thời hội tụ đủ ba yếu tố: Động lực, Cơ hội và Khả năng; nếu một trong ba yếu tố này ở mức thấp, hành vi sẽ bị kìm hãm bất kể các yếu tố còn lại mạnh đến đâu (Binney et al., 2006, 2007). Cách tiếp cận này đặc biệt phù hợp với bối cảnh tiêu dùng thực phẩm bền vững, nơi hành vi thường chịu ràng buộc bởi các yếu tố thực tiễn như giá cả cao và sự hạn chế trong hệ thống phân phối.
	Trong nghiên cứu thực phẩm hữu cơ, Kamboj et al. (2025) chỉ ra rằng mặc dù động lực và ý định mua chịu ảnh hưởng mạnh từ thái độ tích cực đối với sức khỏe và môi trường, nhưng chính “Cơ hội” (được đo bằng mức độ sẵn có của sản phẩm) và “Khả năng” (được đo bằng sự sẵn lòng chi trả – Willingness to Pay) mới là các yếu tố quyết định việc ý định có được chuyển hóa thành hành vi mua thực tế hay không. Tương tự, trong bối cảnh tiêu dùng thực phẩm tuần hoàn, Raimondo et al. (2024) cho thấy khung MOA giải thích tốt hơn các hành vi đòi hỏi nỗ lực và kỹ năng, do xem xét đồng thời cả động lực nội tại, điều kiện hạ tầng và năng lực thực hiện hành vi của người tiêu dùng.
Như vậy, việc kết hợp TPB và MOA không chỉ giúp làm rõ cơ chế hình thành ý định (Ajzen, 1991) mà còn giải thích được khi nào và trong điều kiện nào ý định đó có thể trở thành hành vi thực tế (Sheeran, 2002; Binney et al., 2007; Kamboj et al., 2025).
3.	Đề xuất mô hình
[image: ]
Hình 2. Mô hình đề xuất
Nguồn: Nhóm nghiên cứu
	Dựa trên mô hình nghiên cứu đề xuất (Hình 2), hành vi mua thực phẩm bền vững được xem là kết quả của quá trình chuyển hóa từ ý định sang hành động thực tế. Theo (Ajzen, 1991), ý định phản ánh mức độ sẵn sàng hành động của cá nhân và là tiền đề gần nhất của hành vi. Tuy nhiên, Ajzen cũng nhấn mạnh rằng mối quan hệ này chỉ phát huy đầy đủ khi cá nhân thực sự có quyền kiểm soát đối với hành động. Trên cơ sở đó, khung MOA cho rằng hành vi chỉ xuất hiện khi đồng thời tồn tại động cơ, cơ hội và năng lực thực hiện (Jaworski, 1989; Binney et al., 2006). Nếu TPB lý giải vì sao con người hình thành ý định hành động, thì MOA giải thích khi nào hành vi đó có thể được hiện thực hóa trong bối cảnh thực tế. Việc tích hợp hai khung lý thuyết cho phép tiếp cận hành vi tiêu dùng bền vững như một chuỗi logic, trong đó ý định định hướng hành vi, còn động cơ, cơ hội và năng lực quyết định khả năng chuyển hóa ý định thành hành động cụ thể (Ajzen, 1991; Jaworski, 1989; Binney et al., 2006).
	Trước hết, ý định hành vi (Behavioral Intention – BI) phản ánh mức độ sẵn sàng của cá nhân trong việc thực hiện hành vi mua thực phẩm bền vững. Khi ý định càng mạnh, cá nhân càng có xu hướng tìm kiếm cách thức để biến mong muốn thành hành động cụ thể. (Ajzen, 1991) rằng ý định chính là tiền đề trực tiếp của hành vi, đặc biệt trong những hành vi mang tính tự nguyện và có chủ đích. Do đó, nhóm nghiên cứu đề xuất giả thuyết đầu tiên là: 
	H1. Ý định hành vi (BI) có ảnh hưởng tích cực đến hành vi mua thực tế (AB).
	Tuy nhiên, ý định chỉ cho thấy “hướng đi” của hành vi, còn mức độ bền vững và khả năng vượt qua các rào cản lại phụ thuộc vào động cơ (Motivation – M). Động cơ phản ánh mức độ cam kết nội tại của cá nhân và quyết định việc họ có sẵn sàng duy trì nỗ lực hành động hay không, đặc biệt trong bối cảnh tiêu dùng bền vững thường đi kèm chi phí cao hơn hoặc sự bất tiện. Khi động cơ đủ mạnh, cá nhân có xu hướng kiên trì hiện thực hóa hành vi ngay cả khi gặp trở ngại (Jaworski, 1989). Giả thuyết thứ hai được nhóm tác giả rút ra như sau:
	H2. Động cơ (M) có ảnh hưởng tích cực đến hành vi mua thực tế (AB).
	Mặc dù động cơ là điều kiện cần, hành vi vẫn khó xảy ra nếu cá nhân thiếu cơ hội (Opportunity – O). Cơ hội đại diện cho các điều kiện khách quan như sự sẵn có của sản phẩm, khả năng tiếp cận thị trường, mức giá phù hợp và hạ tầng hỗ trợ (Jaworski, 1989). Nếu không tồn tại những điều kiện này, động cơ chỉ dừng lại ở mong muốn mà không thể chuyển hóa thành hành động (Binney et al., 2006). Từ lập luận trên, nhóm tác giả đề xuất giả thuyết như sau:
	H3. Cơ hội (O) có ảnh hưởng tích cực đến hành vi mua thực tế (AB).
	Cuối cùng, ngay cả khi tồn tại động cơ và cơ hội, hành vi vẫn có thể bị gián đoạn nếu cá nhân không có đủ năng lực (Ability – A). Năng lực phản ánh khả năng nhận diện sản phẩm bền vững, hiểu thông tin nhãn sinh thái và đánh giá độ tin cậy của thông tin (Jaworski, 1989). Thiếu năng lực khiến cá nhân khó đưa ra quyết định chính xác, từ đó làm suy yếu hiệu quả của cả động cơ lẫn cơ hội (Binney et al., 2006; Siemsen et al., 2008). Do đó, có thể nhận định rằng:
	H4. Năng lực (A) có ảnh hưởng tích cực đến hành vi mua thực tế (AB).
4.	Ứng dụng trong nghiên cứu Hành vi Tiêu dùng thực phẩm bền vững
Việc kết hợp Thuyết Hành vi có Kế hoạch (Theory of Planned Behavior – TPB) và khung Động cơ – Cơ hội – Khả năng (Motivation–Opportunity–Ability – MOA) đã được chứng minh là hướng tiếp cận hiệu quả trong nghiên cứu hành vi mua thực phẩm bền vững, đặc biệt đối với thực phẩm hữu cơ và tiêu dùng thực phẩm tuần hoàn. Các mô hình này cho phép lý giải một cách hệ thống khoảng cách phổ biến giữa ý định tích cực và hành vi mua thực tế của người tiêu dùng.
Nghiên cứu của Kamboj et al. (2025) về hành vi mua thực phẩm hữu cơ cho thấy TPB giải thích tốt cơ chế hình thành ý định thông qua thái độ đối với sức khỏe và môi trường, nhận thức về lợi ích của thực phẩm hữu cơ và sự tin tưởng vào nhãn mác. Tuy nhiên, các tác giả chỉ ra rằng ý định chỉ có thể chuyển hóa thành hành vi khi người tiêu dùng đồng thời có đủ “Cơ hội” và “Khả năng” theo khung MOA. Cơ hội được đo lường thông qua mức độ sẵn có của sản phẩm trên thị trường, phản ánh khả năng tiếp cận thực tế của người tiêu dùng. Khả năng được thể hiện qua sự sẵn lòng chi trả (Willingness to Pay – WTP), phản ánh năng lực tài chính và mức độ chấp nhận giá cao hơn của thực phẩm hữu cơ. Kết quả thực nghiệm khẳng định rằng hai yếu tố này đóng vai trò quyết định trong việc biến ý định thành hành vi mua, qua đó khắc phục hạn chế của các nghiên cứu chỉ sử dụng TPB khi chưa xem xét đầy đủ các rào cản mang tính thị trường.
Trong lĩnh vực tiêu dùng thực phẩm tuần hoàn, Raimondo et al. (2024) cũng chứng minh tính ưu việt của khung MOA trong việc giải thích các hành vi như giảm lãng phí thực phẩm, tái sử dụng bao bì và tái chế rác thải thực phẩm. Động lực nội tại gắn với giá trị cá nhân được xem là yếu tố thúc đẩy mạnh nhất, nhưng hành vi chỉ xảy ra khi tồn tại các điều kiện về cơ sở hạ tầng, sự thuận tiện và kiến thức, kỹ năng cần thiết của người tiêu dùng.
Từ các bằng chứng trên, có thể thấy rằng mô hình tích hợp TPB–MOA tạo ra một khuôn khổ phân tích toàn diện cho nghiên cứu hành vi mua thực phẩm bền vững. TPB chứng minh cho việc người tiêu dùng hình thành ý định mua, và MOA giải thích nguyên nhân ý định đó có hoặc không được hiện thực hóa trong điều kiện thực tế của thị trường.
5. Thảo luận và kết luận
	Từ các phân tích trên, có thể thấy rằng hành vi tiêu dùng thực phẩm bền vững không phải là hệ quả tất yếu của nhận thức hay thái độ tích cực, mà là kết quả của sự tương tác phức tạp giữa ý định, động cơ và điều kiện thực thi. Như Ajzen (1991) đã chỉ ra, ý định chỉ có thể chuyển hóa thành hành vi khi cá nhân sở hữu "kiểm soát thực tế" (actual control) đối với hành động của mình, tức là có đầy đủ nguồn lực và cơ hội cần thiết.
	Khung lý thuyết MOA tiếp tục làm rõ cơ chế này thông qua mô hình "Yếu tố hạn chế" (Constraining-factor model), khẳng định rằng hành vi chỉ xuất hiện khi hội tụ đủ ba yếu tố: Động lực, Cơ hội và Khả năng; nếu thiếu hụt bất kỳ yếu tố nào, hành vi sẽ bị kìm hãm bất kể động lực mạnh đến đâu (Siemsen et al., 2008; Binney et al., 2006). Đặc biệt trong bối cảnh thực phẩm bền vững, các rào cản về sự sẵn có (Cơ hội) và khả năng chi trả (Khả năng) thường đóng vai trò là những "nút thắt cổ chai" ngăn cản ý định biến thành hành động thực tế (Kamboj et al., 2025; Raimondo et al., 2024).
	Dưới góc nhìn này, tiêu dùng bền vững không phải là lựa chọn “tự nhiên” của những người có ý thức cao, mà là sản phẩm của mối tương tác liên tục giữa cam kết cá nhân và cấu trúc thị trường hỗ trợ. Chính sự bất đối xứng trong mối tương tác đó khiến hành vi bền vững luôn mang tính “chưa hoàn tất”. Điều này mở ra một không gian nghiên cứu quan trọng cho các công trình tiếp theo: thay vì chỉ tập trung khơi gợi nhận thức nhất thời, các doanh nghiệp và nhà hoạch định chính sách cần kiến tạo một hệ sinh thái tiêu dùng nơi các điều kiện về cơ hội và năng lực được đảm bảo để duy trì hành vi bền vững lâu dài.
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